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Abstrakt

SPERNAK, Kristian, Bc.: Cenové stratégie v biznis marketingu. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: doc. Ing.
Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 71 s.

Ciel'om zéverecnej prace bolo vymedzit’ teoretické vychodiska tvorby cien na Specifickom
trhu B2B z hl'adiska biznis marketingu a analyzovat' cenové stratégie v konkrétnom
odvetvi pbsobenia podniku. Na zaklade ziskanych poznatkov sme formulovali néavrh
cenovej stratégie a odporucani pri cenovom rozhodovani vo vybranom podniku skiimaného
odvetvia, ktoré prispeju k zlepSeniu sucasného stavu podniku v danej oblasti. Diplomova
praca je rozdelend do piatich kapitol a obsahuje 8 tabuliek, 1 graf a 3 obrazky. V prvej
kapitole prace sa venujeme teoretickému vymedzeniu z&kladnych pojmov a problematike
cenovych stratégii na trhu B2B. Prva kapitola popisuje rozdiely medzi tradicnym a biznis
marketingom, definuje podstatu ceny a jej funkcie, determinuje faktory, ktoré ovplyviuju
cenové rozhodovanie a vymedzuje podstatu cenovych stratégii v biznis marketingu. Druha
kapitola sa zameriava na stanovenie vyskumnej otazky, ur€enie hlavného ciel’'a diplomovej
prace spolu s vymedzenim niekolkych parcialnych cielov. Tretia kapitola je tvorena
objektom skUmania, metodami skumania aopisom zdrojov, zktorych sme ¢erpali
informécie potrebné Kk spracovaniu diplomovej prace. Stvrtd kapitola sa zaobera
vysledkami prace. Venovana je analyze drevospracujuceho odvetvia, predstaveniu
skumaného podniku, cenovej problematike, faktorom ovplyvilujicim cenové stratégie
skumaneho podniku a konkrétnej cenotvorbe vtomto podniku. V piatej Casti prace sa
venujeme diskusii, navrhom a odporucaniam, ktoré maju zefektivnit' aktualne cenové

stratégie v skimanom podniku.
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Abstract

SPERNAK, Kristian, Bc.: Pricing strategies in business marketing. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of commerce; Department of marketing. — Supervisor:
doc. Ing. Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 71 p.

The aim of the final thesis was to define the theoretical basis of pricing in a specific B2B
market from the perspective of business marketing, and to analyze pricing strategies in a
particular industry where the company operates. Based on the acquired knowledge, we
formulated a proposal for a pricing strategy and recommendations for pricing decisions in
the selected company in the studied industry, which will contribute to improving the
current state of the company in that area. The thesis is divided into five chapters and
includes 8 tables, 1 graph, and 3 images. In the first chapter, we focus on the theoretical
definition of basic concepts and issues related to pricing strategies in the B2B market. The
first chapter describes the differences between traditional and business marketing, defines
the essence of price and its functions, determines the factors that influence pricing
decisions, and defines the essence of pricing strategies in business marketing. The second
chapter focuses on defining the research question, determining the main goal of the thesis,
and defining several partial objectives. The third chapter consists of the object of research,
research methods, and a description of the sources from which we obtained the necessary
information to process the thesis. The fourth chapter deals with the results of the thesis. It
is dedicated to analyzing the wood processing industry, introducing the studied company,
pricing issues, factors influencing the pricing strategies of the studied company, and
specific pricing in this company. In the fifth part of the thesis, we discuss proposals and

recommendations that will improve the current pricing strategies of the studied company.
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price, pricing strategies, pricing decision making, business marketing, B2B
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Uvod

Cenové stratégie predstavuju kI'aGova ulohu v marketingovom mixe. Ich uplatnenie
V praxi umozinuje podnikom premyslenym sposobom vytvarat' ceny produktov a sluzieb.
Jednd sa o Siroku $kalu pristupov a ich kombinécie v procese tvorby cien, ktoré zohl'adiuju
vel’ku skupinu faktorov. Uplatnenie cenovych stratégii v konkrétnych podmienkach trhu
predstavuje pomerne naro¢na problematiku, s ktorou sa musi kazdy podnik popasovat’ ¢o
najlepsie, ak sa chce stat’ konkurencieschopnym. Vznik cenovych stratégii podniku zahfia
detailny postup tvorby cien prostrednictvom jednotlivych krokov v procese rozhodovania
0 cenach. Jednotlivé kroky veduce kvzniku cenovych stratégii a konkrétnej ceny su
predmetom zaverecnej prace.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je vymedzit’ teoretické vychodiska tvorby cien
na Specifickom trhu B2B z hl'adiska biznis marketingu a analyzovat cenové stratégie v
konkrétnom odvetvi pbésobenia podniku. Na zéklade ziskanych poznatkov formulujeme
navrh cenovej stratégie a odporacani pri cenovom rozhodovani vo vybranom podniku
skimaného odvetvia, ktoré prispeju k zlepSeniu sucasného stavu podniku v danej
problematike.

V prvej Casti prace sa venujeme skumanej problematike z teoretick¢ého hl'adiska.
Determinujeme v nej zadkladné pojmy, ktoré suvisia s problematikou a napomahaju nam
jednoduchS§iemu porozumeniu témy. Zaoberdme sa porovnanim tradi¢ného marketingu
a biznis marketingu a $pecifikujeme trh B2B. KI'i¢ovym pojmom pre nasu pracu je ,,cena“.
V nadvéznosti na tento pojem rozvijame teoretické poznatky az po Specifikaciu cenovych
stratégii .

V druhej Casti prace uvddzame hlavny ciel’ prace s jeho roz¢lenenim na parcialne
ciele, zvlast’ pre teoreticki a praktick(i Cast’ zavereCnej prace. Sucastou tejto Casti je
stanovenie vyskumnej otazky. Tretia Cast’ prace obsahuje objekt skimania, metodiku prace
a pouZzité metddy skumania.

Vysledky prace obsahuji analyzu odvetvia a charakteristiku skimaného podniku.
V tejto Casti prace sa zameriavame na posudenie konkrétnej cenovej stratégie uplatiiovanej
skimanym podnikom. Pre lepSie pochopenie cenoveho rozhodovania podniku vytvarame
predajnt cenu objednavky na zaklade podnikom uplatiiovaného postupu cenotvorby.

Piatu Cast' venujeme navrhom a odporucaniam pre zlepSenie aktudlnej trhovej

pozicie podniku.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V Gvodnej kapitole zavere¢nej prace uvadzame dostupné informacie, ktoré sa
dotykaju problematiky cenovych stratégii, marketingu, B2B trhového sektora a d’alsich

pojmov savisiacich s biznis marketingom.

Za poslednych 100 rokov sme prechadzali viacerymi érami v oblasti podnikania.
Od veku vyroby az po vek marketingu a v poslednom obdobi od éry globalizacie po éru
digitalu. Typické znaky evollcie v marketingu mézeme sledovat’ na aktualnom spravani
fungujucich podnikov. Podniky v priebehu 21. storo¢ia zmenili svoj pohl'ad a zameranie
vyhradne na globalizaciu, a vytvorili tak vyvazenej$i model, v ktorom podniky profituju
z globalizacie, ale vracaju sa viac k lokalizovanému biznisu. Vznikol tak pristup nazyvany
aj ,,globalny*“ model, ktory definuje sicasné spravanie marketingovych manazérov. V
dnesnom marketingu je potrebné vysporiadat’ sa so zvySenym mnozstvom informacii
audajov, prisposobit’ sa trendom, pochopit ako profitovat’ z digitalneho prostredia
a adaptovat’ podnikatel'ské modely rychlo sa meniacim podmienkam na trhu. Dynamicka
zmena podnikatel'ského prostredia so sebou prinasa vznik novych modelov, ktoré definuju
biznis marketing. Tie Cerpaju poznatky z tradi¢nych a zastaranych modelov, ktoré boli

prisposobené sti¢asnym potrebam podnikov.

1.1 Porovnanie tradi¢ného a biznis marketingu

e Tradi¢ny marketing mozno definovat’ viacerymi pojmami. Vo vSeobecnosti tento
pojem chapeme ako podnikatel'ski metddu, ktorej ucelom je hl'adat’ nové odbytové
trhy pre podniky aich produkty. Idea tradicného marketingu prameni
z presvedéenia podnikatel'ov, Ze ciele podniku mézu byt dosiahnuté len v pripade,
ze podnik svojou c¢innostou uspokoji potreby a Zelania zdkaznika. Marketing je
zaroven nastroj, ktory sluzi rovnakym spdsobom podnikatelom, manaZérom aj
zakaznikom. S uc¢innostou napomaha dostat” produkt alebo sluzbu k zakaznikovi
V spravnom ¢ase, na spravnom mieste, v pozadovanej kvalite a za cenu, ktora
zodpoveda findlnemu produktu alebo sluzbe. *

e B2B marketing, dnes oznacovany ako ,biznis marketing” alebo ,priemyselny

marketing™ je v praxi chapany ako suhrn procesov v marketingu, kde jednotlivec

1 KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. Praha : GRADA PUBLISHING, 2004. s. 39. ISBN
80-247-0513-3.
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alebo organizécia zaistuje predaj vyrobkov alebo sluzieb d’alsej firme, ktora tieto
vyrobky alebo sluzby predéva d’alej, alebo vyuziva ako polovyrobok pre vlastné

vyrobky a sluzby, ktoré su uréené na predaj koneénému zakaznikovi.

Podl'a Halla (2022) ,,z&kaznikom je v tomto pripade organizacia, nie individualny
zakaznik alebo spotrebitel, aj ked produkty, sluzby a riesenia ktoré kupuju, mozu byt

niekedy rovnaké alebo podobné.

1.2 Trendy a inovécie v biznis marketingu

Hall (2022) rozlisuje nasledovné trendy v biznis marketingu:
Trend: Orient4cia na zakaznika

Premenlivé obchodné spravanie a dynamickd zmena podnikatel'ského prostredia
nati B2B marketérov rozsirovat’ prehl’ad o organiza¢nych vplyvoch na ich podnik. Analyza
tychto  vplyvov im umoziuje lepSie komunikovat' s obchodnymi partnermi
a zainteresovanymi stranami, inak povedané so zékaznikmi. Vztahy so zékaznikom si
buduju prostrednictvom viac cielenej a situacii prispdsobenej komunikécii s dérazom na jej

obsah.

Trend: Narast popularity digitdlneho a obsahového marketingu

Na jednej strane venujeme v marketingovej komunikacii va¢si doraz na obsah, no
na druhej strane sa formaty obsahu diverzifikovali, a vo vSeobecnej podstate sa stavaju
bohatSie, pretoze poskytuju kvalitné informacie. Inovacie v technologiach so sebou
priniesli vznik digitdlneho marketingu. V dnesnej dobe s podniky schopné sledovat
média svojich zdkaznikov, obchodnych partnerov ¢i konkurencie. Spolo¢nostiam
umoziiuju pochopit’, ako sa prostrednictvom digitalnych kanalov prezentuju a vykonavaju

podnikatel’sku ¢innost’.

Trend: Spolupréca s obchodnymi partnermi na podporu ciePov podniku
Spravnou spolupracou podniky predchadzaja réznym problémom a zacéastnené
strany zo spoluprace benefitujii ¢i uz ide o tvorbu obsahu, ziskanie vacSieho dosahu

povedomia, ulahcenie fyzickej distriblcie alebo iné vyzvy.

Trend: Optimalizacia v marketingu

Meniaci sa charakter nakupnych rozhodnuti a taktik, ktoré pouzivajii podniky

2 HALL, Simon. Innovative B2B marketing new models,proceses and theory, 2nd edition. Great Britain and
the United States : KOGAN PAGE LIMITED, 2022. s. 1. ISBN 978-1-3986-0477-3.
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k ziskaniu novych zékaznikov a generovaniu vy$sich ziskov su vysledkom digitalizacie
a zavédzania novych technoldgii do marketingovych procesov. Napriklad také digitalne
aplikacie zvysili moznost’ podnikov lepSie odsledovat’ spravanie zakaznikov v rdznych

komunikaénych kanaloch.®

Uplatnenie nového marketingového mixu

VRN

[ .
Optimalizéciau e
marketingovej
> realizacie

Zlepsenie
orientdcie na zakaznika

y
Zameranie digital a
kvalitu obsahu

| Zrychlenie
~ rastu podniku na
zaklade partnerstiev
-

Viyviniit stratégie a plany pre B2B sektor

Obrazok 1 Inovativny B2B marketing
Zdroj: vlastné spracovanie podla HALL, S., 2022.

1.2.1 Specifika trhu B2B

Pre pripravu cenovych stratégii musi podnik najprv chapat’ vSetkym Specifikam
B2B trhu, a preto charakterizujeme oblasti, ktoré musi podnik pravidelne analyzovat’:
e  zvlastnosti B2B trhov,
e Specifikd zdkaznika B2B trhu,

e nakupné zvyklosti.

Velkost” a koncentraciu B2B trhu povazujeme za jednu z hlavnych charakteristik
tohto trhu. Cielovy trh je pre znacnu Cast produktov koncentrovanych na tomto trhu
pomerne maly a nedostacujtici. Marketingovy manazment pracuje s ovel'a mens$im po¢tom
velkych odberatelov. Podniky na tomto trhu priméarne spolupracuji s dodavatelmi v
ich geografickej blizkosti z dévodu ekonomickych a logistickych vyhod, ktoré tato

spolupraca prinasa.

3 HALL, Simon. Innovative B2B marketing new models,proceses and theory, 2nd edition. Great Britain and
the United States : KOGAN PAGE LIMITED, 2022. s. 1. ISBN 978-1-3986-0477-3.
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Zéakaznikom B2B trhu mdze byt obchodna spolo¢nost, vladne organizécie alebo
komeréné spolocnosti, ktoré zarad'ujeme do kategérie vyrobcov, distribitorov alebo
obchodnikov v maloobchode. Vieme tvrdit, Ze obe strany obchodu na B2B trhu su skuseni
profesionali, preto je biznis marketing na tomto trhu naro¢ny a komplexny. Mo6zeme
predpokladat’, ze kazdy zakaznik je velky, pretoze v porovnani s fyzickou osobou v roli
spotrebitela je nutnostou pristupovat’ viac profesionalne k velkym zékaznikom
a komunikaciu prenechat’ na znalého obchodnika. Podniky na tomto trhu si zavislé na
objednavkach od velkych odberatel’ov.

Segmentécia je nevyhnutnym krokom marketingového riadenia nie len na trhu
B2B. Trh je potrebné rozdelit na homogénne skupiny, ktoré musi podnik neustale
dokladne analyzovat’ ana charakteristické Crty vybranych segmentov zacielit' vhodnu
marketingovu stratégiu uplatnenim néstrojov, ktorymi podnik dosiahne pozadovany prinos
a ziska si tak pozornost’ zakaznika (podniku, odberatel'a). Hlavnym dévodom segmentacie
B2B trhu je, ze vieme uplatnit’ Paretovo pravidlo, a teda 80 % obratov generuje 20 %
zakaznikov. Presnd Specifikécia segmentu trhu umoziuje podniku sledovat’ reakcie trhu na

marketingové stimuly.*

1.2.2 Problematika cenovej politiky na B2B trhu

Cenova politika je do vysokej miery ovplyvnend typom trhu, na ktorom sa
zékaznici pohybujd. Z dévodu obchodného tajomstva, ceny subjektov na B2B trhoch nie
st zverejnené Sirokej verejnosti. Potencialni obchodni partneri maju k dispozicii cennik
Standardnych poloziek, ktory im umozni lep$iu orientaciu pri vybere obchodného partnera.
Velki zakaznici na tomto trhu oCakavaji rabaty, zl'avy a zvyhodnenia podla velkosti
objedndvok a na zéklade podmienok spoluprace. Podniky si v podmienkach uréuju vysku
zaloh, dobu splatnosti a upresiuju tdaje fakturacie.

Na B2B trhu sa az na par vynimiek stanovuju ceny vyhradne na zaklade dohody
medzi vyrobcom/poskytovatelom a odberatelom. Cena je variabilna a jej vyska sa odvija

v zavislosti od dohodnutého obchodu.®

4 PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing a.s., 2019. s.
211-212. ISBN: 978-80-271-0787-2.

5 DRASILOVA, Alena. Z&klady ispésného podnikani. Praha : Grada Publishing a.s., 2019. s. 144. ISBN
978-80-271-2182-3.
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1.3  Definicia ceny

Cena je sucastou marketingového mixu a ako jediny nastroj predstavuje pre podnik
zdroj penazi, ktoré sa podniku spitne vracaju po uspesnom dokonceni obchodnej vymeny
so zakaznikom. Cena rozhodne nie je staticky nastroj marketingového mixu. Méa tendenciu
menit’ sa v ¢ase, moze sa odliSovat’ podl'a dopytu zakaznika a podnik ju moze upravovat
podl’a sezonnosti produktu alebo sluzby.

Cena je velmi citlivy nastroj. Na jednej strane mame zakaznika, ktory detailne
hodnoti produkt a naklady s nim spojené, ktoré musi vynaloZit' na jeho obstaranie a na
druhej strane je tu podnik, ktory vyhodnocuje dosiahnuté trzby a zaroven naklady, ktoré
musel vynalozit’ na ich dosiahnutie. Spolo¢nosti stanovuji svoje ceny tak, aby trzby
prevysovali ich naklady a aby dosahovali pozadovany zisk.

Kazdy podnik by mal svoje ceny priebezne revidovat' a prispdsobovat’ ich
podmienkam prostredia a trhove;j situacii. Podl'a Drasilovej (2019) najcastejsie dochadza
k stanoveni alebo revizii ceny pri:

e  zavéadzani produktu natrh,

e zmene trhovych podmienok,

e Strukturovej zmene nakladov,

e vytvarani cenovej ponuky na projekt , ktory bude realizovany v budicnosti podla

konkrétnych kritérii zakaznika.®

Zdroje, ktoré napomahaju nastaveniu spravnych cien si podnikové néaklady,
zakaznicky dopyt akonkurencia. Podniky spomenuté zdroje navzajom kombinuju
astanovia cenu produktu alebo sluzby tak, Ze odraza naklady spojené
s vyrobou/poskytnutim. Cena je nastavena spravne Vv pripade, ze zakaznik je ochotny cenu

zaplatit’ a zaroven je konkurencieschopna s produktom a sluzbou rovnakych vlastnosti.

1.3.1 Funkcie ceny

Cena odraza efektivnost marketingovej stratégie aako jeden z nastrojov
marketingového mixu spiiia pat’ zakladnych funkcii, ktoré si bliz§ie charakterizujeme.
Tieto funkcie st nasledovne:

1. kriterialna funkcia ceny,

2. stimula¢na funkcia ceny,

8 DRASILOVA, Alena. Zdklady iispésného podnikani. Praha : Grada Publishing a.s., 2019. s. 144. ISBN
978-80-271-2182-3.

15



3. regulacna funkcia ceny,
4. obmedzovacia funkcia ceny,

5. distribu¢na funkcia ceny.’

Kriteridlna funkcia ceny — cena je nastroj ktory nesie vel'mi hodnotnt informaciu pre
potencidlneho zékaznika. Tato informadcia je zaroven kritériom pri ndkupnom rozhodovani
zédkaznika. Spravne stanovena cena modze spustit’ potrebu nakupu na strane zakaznika
v §tadiu, kedy hodnoti jednotlivé alternativy a porovnava kritéria produktu alebo sluzby.
Cena poskytuje informacie a odpoveda na otazku problému, v akom objeme vyrabat’ a ako
alokovat’ zdroje. Cena zahfia informaciu o vSetkych okolnostiach, podmienkach vyroby

ako aj subjektivne hodnotenie tcastnika trhu.

Stimula¢na funkcia ceny — vyrobcovia sa na zaklade cien rozhoduju, aké zdroje obstaraju
a vymedzia ucel tomuto zdroju. Ten im v procese spracovania a pri pouZziti ¢o najmenej
nakladnej metody ma priniest maximalnu hodnotu. Ked’ze zisk podniku je zavisly na
rozdiely medzi nakladmi a prijmom z predaja, podnik je motivovany stanovit’ produktu ¢o
najvysSiu cenu a minimalizovat’ naklady vstupov a vyroby. Ceny konkurencie motivuju
podnikatelov, aby dbali pri produktoch na kvalitu produktu, plynulost dodavok
a vytvaranie pridanej hodnoty v podobe dodatkovych sluzieb spojenych s kipou. Spravne
stanovena cena umoznuje vo vySsej miere prihliadat’ na potreby a Zelania zakaznikov, ¢o

vedie k stabilite a rozvoju podniku samotného.®

Regula¢na funkcia ceny — hlavnou tulohou tejto cenovej funkcie je prerozdelovanie
ekonomickych zdrojov, tak aby kazdy zo zdrojov bol vyuzivany ¢o najefektivnejsie. Tato
funkcia tieZ napomaha zékaznikovi prerozdelit’ pefiazné zdroje. Inak povedané rozlozit
kiupnu silu zdkaznika tak, aby bola pre neho dosiahnutd o najvyssia miera Gzitku.®
Regulacna funkcia ceny zabezpe€uje aj neustale prerozdelovanie vyrobnych zdrojov ako
reakciu na cenové informécie apremenlivost’ trhu. Tento alokaény mechanizmus
stanovuje, kto si produkt zakdpi a v akom objeme, ¢o ma vo vysledku dopad na

spolo¢enské rozdelenie. Aloka¢ny mechanizmus stanovuje celkovy dopyt po produkte.

"HOLKOVA, Vieroslava — VESELKOVA, Alexandra. Mikroekonémia. Praha : Wolters Kluwer, 2020. s.
262. ISBN 978-80-7598-890-4.

8 SAGATOVA, Slavka. Tvorba cien vyrobkovych radov, ako nastroj posilnenia konkurencieschopnosti v
podmienkach krizy. In Ochrana hospodarskej sutaze - globalna hospodarska kriza Il.: zbornik vedeckych
prac. Soporiia : Iubos Janica, 2011, s. 138-143. ISBN 978-80-970622-1-7.

9 SABAYOVA, Méaria — PRESPERINOVA, Marianna. Ekonomika a financie verejného sektora. Bratislava :
APZ v Bratislave, 2018. s. 26. ISBN 978-80-8054-776-9.
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Obmedzovacia funkcia ceny — produkciu trhu dostavaju len tie subjekty, ktoré st ochotné
a schopné zaplatit' cenu stanovenu trhom. V koncepte marketingovej stratégie v oblasti
cenotvorby je podstatnou skutoCnostou, ze zakaznik disponuje dostatoénymi finan¢nymi
zdrojmi. V pripade ich nedostatku si st¢asné modely podnikania nastavené tak, ze sa tieto
medzery daji preklenut’ za pomoci finanénych produktov, akymi st uver, lizing alebo
splatkové predaje.

Distribu¢na funkcia ceny — Cena je nastrojom, ktory rozdeluje tovar a sluzby. Tie sa
rozdel'uju do skupin podla vdle zakaznikov zaplatit za ne. Z makroekonomického
hladiska ma distribu¢na funkcia velky vyznam a nesuvisi s distribiciou ako néstrojom

marketingoveho mixu.

1.4 Cenové rozhodovanie na podnikatel’skych trhoch

Kazdy podnik sa stretdva s najddlezitejSim atributom rozhodovacich procesov
atym je cenové rozhodovanie, bez ohl'adu na to, v akom odvetvi podnik pdsobi. Uspech
cenového rozhodovania spociva v tom, ako cena ovplyvni trzby z predaja a ¢i prevysi
naklady na vynaloZené zdroje. Spravne rozhodnutie o cene preduréuje uspech a prosperitu
podniku. Jednou z ¢asti cenového rozhodovania je aj stanovenie cenovej stratégie podniku.
Doévody, preco je stanovenie ceny dblezité vieme opisat’ v tychto bodoch :

1. nékupneé spravanie zakaznika je vysoko podmienené cenou — stanovenie nizkych
cien nezarucuje podniku zvysenie objemu predaja a dosahovanie vyssich ziskov,

2. cena na strane dopytu a ponuky vyrazne ovplyviiuje trh, nakolko je to zakladna
informécia pri obchodnom styku,

3. spravne nastavend cena na dobre fungujucich B2B trhoch vyvola aj zvysenie

hodnoty akcii firiem.

Prave pre tieto dovody je nevyhnutné, aby si podniky urcili exaktnii cenovu
stratégiu. Jej vypracovanie kladie doraz na obsah, ktory vo velkej miere zavisi od:
e velkosti podniku,
e rozsahu sortimentu,
e vystupov vyroby,

e poskytovanych sluzieb.
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1.4.1 B2B faktory rozhodovania o cenach

Stanovit' cenu vystupu je vel'mi dolezity, naro¢ny a zaroven nevyhnutny proces,
s ktorym sa kazdy podnik musi vysporiadat’ v podnikatel'skom sektore. Vo faze
rozhodovania o cene do tohto procesu vstupuji ¢asto protichodné faktory a r6zne vplyvy
okolia, na ktoré musi podnik brat’ ohl'ad, davat’ si na ich vplyv pozor a promptne reagovat’
na ich vyskyt aexistenciu. Faktory, ktoré svojim vyskytom vplyvaju na rozhodovanie
0 cenach rozdel'ujeme na:
1. interné (vnatorné) faktory,

2. externé (vonkajsie) faktory.

Kazdy z faktorov pbsobi na produkt v réznej intenzite, vyskytuje sa v réznom case
a vyznacuje sa dynamickym charakterom, preto je stanovenie ceny velmi naro¢na
a zodpovedna uloha v podniku. Niektoré faktory tlacia cenu dole (prijmy, konkurencia),

iné nahor (zisk, inflacia, obmedzené kapacity vyroby).

Interné faktory Externé faktory

Marketingove ciele

Charakter trhu a
dopytu

Stratégia (
marketingového Konkurencia
mixu )L
Ostatne faktory
Naklady vonkajsieho
prostredia

Organizacia tvorby
cien

Obrazok 2 Faktory rozhodovania o cenach
Zdroj: vlastné spracovanie podla ORESKY, M., HASPROVA, M., 2022.
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1.4.2 Interné faktory

Na rozhodovanie o cenach a na ich stanovenie vplyvaju tieto vnutorné faktory:

e Ciele marketingu —prvym vnutornym faktorom su ciele marketingu. Tieto ciele
predstavuju sucast’ klucovych cielov fungovania podniku. Su formované od
uplného zaciatku podnikatel'skej Cinnosti, kedy si kazdy podnik musi zvolit’
produktovu stratégiu predtym ako im stanovi ceny. Jasne definované ciele formuju
viziu podniku avdaka nej je mozné stanovit ceny jednotlivych produktov
jednoduchsie. Medzi vSeobecne platné marketingové ciele zarad’ujeme:

e ciel prezitia podniku,
e maximalizacia bezného zisku,
e maximalizacia trhového podielu,

e hlavné postavenie v oblasti kvality produktov.*®

e Stratégia marketingového mixu — druhym vndtornym faktorom je stratégia
marketingového mixu. V tomto pripade sa zameriame na jeho nastroje, primarne na
cenu. Pri rozhodnutiach a formulovani cenovej stratégie je potrebné vyuzit
koordinaciu prepojenia rozhodovania o cenach s prihliadnutim na ostatné zlozky
marketingového mixu. Vysledkom je zostavenie komplexného a koordinovaného
marketingového programu.l’ Cena je nastroj, ktory vymedzi poziciu produktu
a ktory definuje trh, konkurencieschopnost’ a ohodnoti jeho vlastnosti. Odhadovana
cena predikuje, aké vlastnosti moze zakaznik od produktu o¢akavat’ a aké néklady
budu vynaloZené na jeho vyrobu. Ak sa cena zaklada na necenovych faktoroch, tak
rozhodnutia o stratégii ostatnych marketingovych néstrojoch vyrazne ovplyvnia

vysku ceny.

e NA&klady — zakladny faktor, ktorym pri tvorbe ceny dokazeme definovat’ dolnu
hranicu ceny. Jedna sa 0 minimalnu cenu, ktorG musi firma pozadovat’ za svoj
produkt. Podnikovym ciel'om je stanovit’ cenu tak, aby pokryla vstupy, ndklady na
vyrobu, prepravu, skladovanie a ukony spojené s finalnym predajom zékaznikovi.
Tato cena méa za ulohu zabezpecit' dostato¢ny prilev prijmov za vynalozené usilie

a znasanie rizik pri jednotlivych procesoch. Naklady su u niektorych spolo¢nosti

10 | IPIANSKA, Jdlia — HASPROVA, Maria. Cenové rozhodovanie v marketingu: vybraté problémy.
Bratislava : Sprint dva, 2011. s. 36. ISBN 978-80-89393-71-8.

11 ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 19. ISBN 978-80-225-4957-8.
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1.4.3

hlavnym faktorom cenovej stratégie. EXistuju vyrobné podniky a poskytovatelia
sluzieb, ktorym nizke naklady umoziiuju stanovit’ nizke ceny, ¢o vo vysledku zvysi
objem predaja a zabezpe¢i mnohonasobny narast ziskovosti.
Naklady podniku mézeme rozdelit’ na dva typy, a to na fixné naklady a variabilné
naklady:
1. Fixné néklady — su naklady, ktoré nie su zavislé na objeme produkcie.
Tieto nadklady nijako neovplyvni ani vyska predaja produktu/sluzby.
V praxi tieto naklady finan¢ne vyjadruji vyrobnu réziu, ¢o predstavuju
rozne polozky (napr. ngjom, energie, mzdy).
2. Variabilné néklady — predstavuji polozky nakladov, ktoré sa menia priamo
s objemom produkcie. St opakom fixnych nakladov. Oznacujii sa ako
variabilné preto, lebo sa menia ako celok podl'a vyrobeného mnozstva

produktov. 12

Organizacia tvorby cien — v kazdom podniku sa ur¢ia predstavitelia rdéznych
organizaénych urovni, ktori tvoria manazment a vyznacuji sa rdznymi
rozhodovacimi kompetenciami. V pripade cenotvorby je to prave manazment, ktory
rozhoduje o vyske a smerovani cien. Tvorba cien je rdéznorody proces. Zavisi od
vel'kosti podniku, Sirke produktového portfolia, zemepisnej polohy trhu a pod.
V malych podnikoch vysku cien stanovuje a spravuje manazér. U stredne velkych
a vel’kych podnikoch sa vytvaraju divizie zaoberajice sa marketingovym mixom
alebo sa zameriavaju priamo na jednotlivé nastroje marketingového mixu, resp. ich
kooperéciu. Vystupom ich rozhodovania o cene su spravy z vykonu divizie uréené

oddeleniu marketingu a vrcholovému manazmentu.

Externé faktory

Analyzovanie vonkajsich faktorov, ktoré ovplyviiuju proces rozhodovania o cenach

aich tvorbu je pre podnik naméhave, pretoze tieto faktory sa nedaji ovplyvnit’ ani nijako

zmenit' v prospech podniku. Zarad’ujeme sem charakter trhu a dopytu, konkurenciu

a ostatné faktory vonkajSieho prostredia.

121 18Y, Jan — CAPLANOVA, Anetta — DZIUROVA, Valéria, et al. Ekonémia. Praha : Wolters Kluwer,
2016. s. 60. ISBN 978-80-7552-275-7.
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Charakter trhu a dopytu — néklady predstavuju faktor, ktory ndm vymedzuje
spodnu hranicu cien. Trh a dopyt predstavuji vonkajsie faktory, ktoré vymedzuja
hornd hranicu ceny. Horna hranica ceny sa inak nazyva aj cenovy strop.

Podla Oreského (2022) ,,vo vSeobecnosti rozlisujeme tri typy trhov, z ktorych kazdy
prindsa iné podnety na tvorbu cien:**
1. monopolisticka konkurencia,
2. oligopolistickéa konkurencia,

3. monopol.

Monopolistickd konkurencia — je jednym z druhov nedokonalej konkurencie. Tento
druh konkurencie vychadza z hypotézy, Ze produkty na trhu ponuky, kde vystupuje
vel'ky pocet subjektov su homogénne len vo vynimocnych pripadoch. Obvykle st
ponukané produkty diferencované a vyznacuja sa $pecifickou kvalitou, dizajnovym
vyhotovenim a spajaju sa so Sirokou $kalou doplnkovych sluzieb. Monopolisticka
konkurencia obsahuje prvky monopolu a dokonalej konkurencie. Vstupujuci na trh
sa nestretava so ziadnou z bariér, preto na tomto trhu posobi vela mensich
predavajucich. Obchoduje sa tu na baze cenového pasma anie na zaklade ceny
urcenej trhom. Tento trh sa vyznacuje taktieZ vysokym poctom malych kupujtcich,
ktori nedisponuji dostato¢nou ekonomickou silou, aby ovplyvnili cenu stanovenu

trhom.1*

Oligopolisticka konkurencia — charakteristickou értou tohto trhu je, Ze tu vystupuju
mali predavajuci, ktori vytvaraju prevaznu Cast’ ponuky na tomto trhu. Délezity je
spdsob, akym predajcovia reaguju na kroky konkurentov. Ich spravanie na trhu sa
vel'mi citel'ne prejavuje na tvorbe cien a Smerovani marketingovej stratégie. Vstup
na tento trh je ovel'a naroc¢nejsi ako pri monopolistickej konkurencii a preto sa tu
vyskytuja bariéry vstupu. Surcitostou sa nedd povedat, Ze zniZenie cien
oligopolistu prinesie jeho podniku dlhodobd vyhodu na trhu. V pripade zvysenia
ceny taktiez nie je pravidlom, Ze takyto krok musia ostatni konkurenti nasledovat’.
Takymto krokom oligopolista podstupuje riziko straty zaékaznikov v prospech

konkurencie.®

13 ORESKY, Milan — HASPROVA, Méria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 20. ISBN 978-80-225-4957-8.

14 FENDEKOVA, Eleonora — FENDEK, Michal. Mikroekonémia: oligopoly a regulované monopoly.
Bratislava : Wolters Kluwer, 2018. s. 177-178. ISBN 978-80-8168-765-5.

5 Tamtiez.
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Monopol — predstavuje jediny predavajdci s dominantnym postavenim na trhu, na
ktorom p6sobi. Monopol méze riadit’ $tat, moze ist o sukromny regulovany
monopol, ale ndjdu sa aj neregulované podniky s monopolnym postavenim.
V kazdom zo spominanych podnikov je tvorba cien jedine¢nym procesom. Statny
monopol mdze podhodnotit’ cenu produktu pod vysku nakladov. V monopole
regulovanom vladou sa ceny nastavia primerane aUmerne s pozadovanou
navratnostou. Neregulovany monopol ma v tvorbe ceny volnost’, preto moze cenu

zvys$ovat’ do bodu, do ktorého to bude akceptované zo strany trhu.®

e Konkurencia — je d’al$im z vonkajsich faktorov, ktora vo velkej miere ovplyviuje
tvorbu cien. Jedna sa o stale opakujuci sa kolobeh zvySovania a znizovania cien
produktov a sluzieb, a nasledna reakcia na tto trhova skuto¢nost’ ucastnikmi trhu.
Zakaznici maju tendenciu posudzovat’ ceny U porovnatelnych produktoch, a teda
sprdvne nastavena cenova stratégia moze ovplyvnit spravanie priamych

konkurentov.

e Ostatné faktory vonkajSieho prostredia — patri sem Sirokd Skala réznych
faktorov, na ktoré musi podnik brat’ ohl'ad. Zarad’'ujeme sem ekonomické faktory
ako napriklad ekonomicky cyklus, Grokové sadzby, menové kurzy, inflacia,

inovacie v odvetvi, vyvoj cien na domacom/zahrani¢nom trhu a pod.t’

1.5 Podstata cenovych stratégii

Fendekova a Kufelova (2020) definuju cenové stratégie ako ,,aktivity zamerané na
zistenie optimalnej ceny vyrobku alebo sluzby, ktoré zvycajne zahrnaju celkové
marketingové ciele firmy, spotrebitel'sky dopyt, atributy vyrobku, ceny konkurencie a trhu

a rovnako aj hospodarske trendy.

Cenova stratégia sa da definovat’ aj inymi sposobmi:
e plan, ktorym sa podnik riadi pretoze chce dosiahnut' vytycené marketingové
a cenove ciele,

e suhrn opatreni, pravidiel a postupov v oblasti cenotvorby, ktoré st napomocné pri

16 BASOVA, Alena. Analyza teoretickych nazorov na prirodzeny monopol v jeho historickom kontexte. In
Konkurence: sbornik prispevkii ze 7. rocniku mezinarodni védecké konference. Jihlava : Vysoka skola
polytechnickd, 2015, s. 9-18. ISBN 978-80-88064-14-5.

17 ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 23. ISBN 978-80-225-4957-8.
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spiiani strategickych ciel'ov v dlhodobom horizonte &asu.

Pri stanoveni cenovych stratégii podniky postupuju v sulade sich ciel'mi, od

ktorych sa stratégie priamo odvijaji. Zo Sirokého hl'adiska mézu byt stratégie zamerané na

vykony podniku akym je napriklad zisk, odbyt ¢i na udrzanie aktualnej trhovej pozicie.

Medzi vyznamné ciele cenovych stratégii podniku mézeme zaradit’ tieto:

1.

2
3
4.
5
6

1.5.1

dosahovat’ vymedzené ciele,

dosahovat’ vynosy z investicii (ROI) a z ¢istého predaja,
udrzat’ alebo zvacsit’ trhovu poziciu (trhovy podiel),
prekonat’ konkurenciu alebo sa konkurencii vyhybat,
maximalizovat’ zisky,

udrziavat’ ceny stabilné.

Druhy cenovych stratégii

Cenova stratégia zuZitkovania trhu (Skimming pricing) — skimmingovou
stratégiou podnik presadzuje zavedenie vysokych cien produktov v kratkom
casovom obdobi. Ich zamerom je nastavit’ cenu atraktivne, aby ju zdkaznik v tomto
obdobi zaplatil. S odstupom ¢asu sa vyska tejto ceny pomalym tempom znizuje.
Takyto pristup je vyuzivany pri zavadzani nového produktu, ktoremu chce podnik
dodat’ atraktivitu vySSou cenou, ktord ma vyzdvihovat’ lepSie vlastnosti tohto
produktu v porovnani s ostatnymi produktmi na trhu.!® Stratégia tohto pristupu je
opozitom prienikovej stratégie, kedy sa cena produktu podhodnocuje. Produkty,
ktoré st ocenené na zaklade cenovej stratégie zuZitkovania sa vyznacujl
inovaciami a technologickym pokrokom, ktoré maji za ulohu obmenit’ aktualnu
trhovl ponuku. Dosiahnuty zisk z uplatnenia stratégie podnik vklada do vyskumu,

vyvoja a do nastrojov marketingovej komunikécie.

Tvorba prémiovych cien (prestige pricing) — pri tejto stratégii je v zaujme
podniku udrziavat’ cenu vo vysokych hodnotach, ktori mé v imysle nastavit' na
dlhé c¢asové obdobie, pocas celého Zivotného cyklu produktu. Prémiova cena
pripisuje produktu prestiz. Produkt je zdkaznikom vnimany ako jedinecny

a obsahuje pridand hodnotu. Vysokd cena je atraktivna pre zakaznikov

18 KALUSOVA, Lenka. Vybrané cenové stratégie firiem a moznosti ich uplatnenia v praxi. In Ekonomické
rozhlady: vedecky casopis Ekonomickej univerzity v Bratislave. Bratislava : Ekonomicka univerzita v
Bratislave, 2013, ro¢. 42, ¢. 3, s. 384-396. ISSN 0323-262X.
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nakupujucich luxusné statky/sluzby. Psychologia vysokej ceny zékaznika

uspokojuje, ten od kupy produktu o¢akava uré¢ité renomé.

e Cenovy prienik trhom (penetration pricing) — prienikové ceny definujeme tymto
ozna¢enim z dovodu, Ze podnik prostrednictvom nizkej ceny dokaze velmi
efektivne a rychlo ziskat’ podiel na cielovom trhu. Cena je lakadlo, ktoré ucinkuje
na potencidlneho zékaznika avyvolava vnom potrebu ndkupu. Tuto cenovu
stratégiu vyuzivaji prevazne nové subjekty na trhu, ktoré nizkou cenou narasaju
¢innost’ konkurencie, ktora je vytlaana z trhu. Vytla¢anim konkurencie podnik
nadobuda vicsi trhovy podiel. Prienikova stratégia je funkcénd len v pripade, Ze
cenova elasticita dopytu po produktoch je vysoka, a preto nizke ceny zabezpecia
vys$s$i objem predaja. Vyuzivanie tejto stratégie sa odporuca podnikom na trhoch,
ktoré su velké, kde lojalita spotrebitel'ov nie je vysoka a kde sa produkt podniku

nachadza vo faze rastu.’®

e Cenova expanzia (expansionistic pricing) — jedna sa taktiez o politiku nizkych
cien, ktord smeruje k vytvaraniu novych trhov alebo k rozsirovaniu existujtcich.
Castokrat sa tak deje na kor ostatnych pdsobiacich konkurentov. Pri tejto stratégie
je pritomna vysoka cenova pruznost dopytu. Cenova expanzia sa vyuziva ako
nastroj vstupu na nové medzindrodné trhy. Nezeland forma tejto stratégie sa nazyva
dumping. Jedné sa o stav, ktory sa dosahuje v pripade, ak je predavany produkt
v zahrani¢i za cenu niZSiu, ako st jeho vyrobné ndklady. Na ochranu pred

dumpingom boli vo viacerych krajinach prijaté antidumpingové zakony.%

e Cenova stratégia zaniku (extincion pricing) — pri stratégii zaniku je cena
stanovena na tak nizkej hladine, Ze zabezpecuje efektivnu eliminaciu konkurencie,
napriek tomu Ze sa vySka ceny nachadza pod Urovilou vynalozenych nékladov na
produkt. Hlavnym cielom tejto stratégie je cenova likvidacia konkurenénych

subjektov.?! Tato stratégia je vyuzivanid podnikmi so silnym ekonomickym

19 GBUROVA, Jaroslava. Cenové stratégie a psychologicky orientované ceny pdsobiace na nakupné
spravanie spotrebitel'a. In Journal of Global Science. PreSov : eXclusive marketing s. r. 0., 2017, ro¢. 2, €. 3,
p. 1-7. ISSN: 2453-756X.

20 BOS, Iwan — MARINI, Marco. Oligopoly Pricing: The Role of Firm Size and Number [online]. In Games.
2023, s. 14, [cit. 2023-25-01]. Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/366659419 Oligopoly

_Pricing_The_Role_of_Firm_Size_and_Number

2L ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.

s. 122-123. ISBN 978-80-225-4957-8.
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zazemim, ktoré planuji vtomto boji velké finanéné straty. Po likvidacii

konkurencie sa usly zisk dohéana stanovenim vysokych cien.

e Stratégia cenového obmedzovania (preemptive pricing) — Vvtejto stratégii
vystupuju nizke ceny ako bariéry vstupu na trh pre potencialnych konkurentov.
Jednéa sa o druh prienikovej ceny, ktora ma za ulohu zabranit’ vstupu konkurentov
na existujuci trh. Nizka cena pdsobi pre mozny konkurencny subjekt neatraktivne
avo vysledku ho odradzuje od vstupu na tento trh. Podniky tuto cenovu stratégiu
vyuzivaju v pripade, ze nedisponuju vlastnictvom ochrannych patentov a vstup na
tento trh je pomerne jednoduchy pre ostatné subjekty.?? Neskorsi prilev
konkurentov prinasa strategickl vyhodu a zvySuje trhovy podiel. Z Uspor, ktoré
dokédzu ziskat' vedia znizit' ndklady na vyrobu a prebyto¢né petiazné prostriedky

vyuzit’ na ziskanie dobrého mena.

1.5.2 Smery cenovych stratégii

Smer cenovej stratégie orientovany na zisk
Podnik si vo svojom finanénom plane vytyc¢il cielovl hranicu zisku, ktora chce
dosiahnut’ uplatnenim cenovej stratégie. Podnik sa stratégiou orientuje na maximalizaciu
zisku v ¢o najkratSom Case prostrednictvom ponuky produktov s inovativnymi prvkami.
Pozadovany ciel’ podnik dosiahne aj za pomoci miniméalneho zisku dosahovaného
pravidelne z dlhodobého hl'adiska. Ddlezité je, aby zisk zabezpecil z dlhodobého hl'adiska
stabilitu, prosperitu a likviditu subjektu.

Smer cenovej stratégie orientovany na trh

Tento smer sa zameriava na trhové ciele, ktoré chce podnik dosiahnut’ za pomoci
cenovej stratégie. Cenu vyuziva ako ndstroj na ziskanie vysSieho podielu na trhu az do
bodu, v ktorom prevezme viacSinovu kontrolu (vyuzitie nizkych cien).

V tomto smere sa niektoré mensie podniky snazia za pomoci cenovej stratégie o
udrZanie, resp. o pomalé zlepSovanie trhovej pozicie. Takéto podniky musia sledovat
kroky konkurencie v inovac¢nej, produktovej a cenovej ¢innosti, aby ich ponuka obsahovala

kvalitné produkty a bola diverzifikovana.

22 DU, Peng — CHEN, Qiushuang. Skimming or penetration: optimal pricing of new fashion products in the
presence of strategic consumers. In; Annals of Operations Research. 2017, vol. 257, p. 275-295. DOI:
10.1007/s10479-014-1717-0.
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Status quo cenova stratégia

V tomto smere nie je v zaujme podniku menit’ svoje postavenie na trhu, preto sa
nesnazia vyuzit ziadnu z riskantnych cenovych stratégii. AvSak ich Cinnost’ zahfna
pravidelné sledovanie cenového pohybu na trhu. Manazéri st so ziskom spokojni a
zameriavaju sa skor na stabilizovanie cien. Takyto smer vytvara necenovu konkurenciu,
ktoru je mozné udrzat’ len v kratkom ¢asovom horizonte. V kone¢nom désledku vyvola aj

tak pohyb cien.

1.6 Cenotvorba v biznis marketingu

Pri tvorbe cien su pritomné tri prvky, a tymi st néklady, dopyt a konkurencia. Tieto
prvky musia podniky zohladnit a stanovit produktom optimalne ceny. Vyrobné
a obchodné podniky sa Specializuju na nakup produktov za G¢elom d’alSicho spracovania
alebo predaja. Primarne sa orientuju na mix nakupu, ktory zahiia polozky ako vyska cien,
vykyvy cien, stabilita, zl'avy, rabaty, priraZky, cena dodavok, ceny logistickych operacil,

colné sadzby a v neposlednom rade dane spojené s ¢innostou.

1.6.1 Nakladovo orientovana cenotvorba

Predpokladom nakladovo orientovanej cenotvorby je poznanie celkovych fixnych a
variabilnych nakladov jednotku vystupu. Jednoduchost’ tejto metddy spociva vo vypocte
celkovych nékladov na jednotku produkcie za pomoci kalkulaéného vzorca. K vysledku
kalkulaéného vzorca je potrebné pripocitat’ vySku zisku v percentudlnom vyjadreni. Zisk
moze byt takto premietnuty do finalnej ceny vo forme:

1. prirazky zisku,
2. navratnosti investovaného kapitalu,

3. navratnosti z predaja.?®

1.6.2 Konkurencna cenotvorba v biznis marketingu

Zaklad tvorby cien v konkurenénom prostredi predchadza preciznou snahou
podniku analyzovat’ konkurenciu a zdkaznikov vonkajSieho prostredia trhu, ktori na fiom

pdsobia. Podnik musi po tejto analyze definovat’ svoju vychodiskovu poziciu na trhu, aké

2 KMETY BARTEKOVA, Maria. Kreativne odvetvia na Slovensku a ich cenové stratégie ako sucast’ ich
marketingového mixu. In Marketing science & inspirations: vedecky casopis zamerany na problematiku
marketingu a marketingového manazmentu. Bratislava : Univerzita Komenského v Bratislave, 2021, ro¢. 16,
s. 21-30. ISSN 1338-7944.
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ma podmienky a predpoklady k Uspechu, a ako bude reagovat’ na premenlivost’ prostredia.
Vnatorné zdroje ainterné prostredie podniku su identifikdtorom vlastnych schopnosti

nastavit’ cenu, ktora bude konkurencieschopné.?*

Nastavenie konkuren¢nych cien vyplyva z dvoch podstat:

e 7 priemeru konkurencnych cien — ide 0 z&kladny a najviac vyuzivany postup tvorby
cien. PrinaSa uspokojivi rentabilitu pre vSetkych konkurentov. Vztahy medzi
konkurentmi ostavaju nenarusené.

e ceny konkurencného lidra — typicka cenotvorba, vyskytujdca sa na trhoch, kde
posobia velkostne rovnaké malé a stredné podniky. Ceny produktov a sluzieb sa

prispdsobuju lidrovi pésobiacemu v zaujmovej oblasti. 2°

Zakladom konkuren¢nej vyhody kazdého podniku je mat detailne vypracovanl
cenovu stratégiu. Je potrebné, aby podnik dopodrobna poznal svoje dlhodobé ciele,
obzvlast’ pri cenovych stratégiach v biznis marketingu. Vzniku konkurencieschopnej ceny
Vv biznis marketingu predchadza nasledovaniu tychto Styroch pristupov:

1. cenotvorba ovplyvnena konkurenénymi cenami inych podnikov,

2. cenotvorba ovplyvnena hodnotou,
3. cenotvorba cenovymi prirazkami,
4

nakladovo orientovana cenotvorba.

Dominanciu mé cenotvorba ovplyvnena konkurenénymi cenami inych podnikov
z dovodu, ze aktudlne trhové ceny su zvyCajne generované elektronickymi aukciami
ur¢enymi k nakupu v ramci konkuren¢ného boja.

V cenotvorbe ovplyvnenej hodnotou je proces definovania tejto hodnoty ovela
zlozitej§i na podnikatel'skych trhoch oproti tym spotrebitel'skym. Siete dodavatelov
a dodavatel'ské retazce formuju predajné ceny zapojenych konkurencnych subjektov,
a stanovuju tak urovenl kone¢nej ceny produktu. Téato cena je vytvarand priamo umerne vo
vztahu s hodnotou dodania. VSetky zapojené subjekty si rozdel'uju naklady a vynosy
v zmysle uzatvorenych dohéd (napr. v akej miere sa zapojili do hodnotového ret'azca).

Cenové prirazky su typické pre priemyselné podniky a velkoobchodnikov. Tieto

subjekty dodavaju svojim zakaznikom produkty v mensom objeme. Pri dodavkach sa

24 PAPULA, Jozef — PAPULOVA, Zuzana — PAPULA, Jan. Konkurencné stratégie: tradicné pristupy vs.
nové pohlady a techniky. Bratislava : Wolters Kluwer, 2014. s. 174. ISBN 978-80-8168-011-3.

%5 BACULIKOVA, Nina. Ceny a cenové rozhodovanie. 1. vyd. Trenéin : Trenéianska univerzita Alexandra
Dubceka v Trencine, 2014. s. 63 — 64. ISBN 978-80 8075-671-0.
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vyskytuju naklady spojené s expediciou a manipulaciou, ¢o sa premietne v sume finélnej
ceny produktu.

Obchod medzi firmami sa vyznacuje inou Strukturou ponuky ako ju pozname pri
obchodovani s kone¢nymi spotrebitel'mi. Takato ponuka ma formalny charakter a zasiela
sa v hmotnej alebo elektronickej podobe améze obsahovat prilohy ¢i technicka
dokumentaciu. Bez ohl'adu o akl ponuku sa jednd, zakaznik sa zameriava na tieto 4 znaky
ponuky:

e cena,
e zakaznicky servis a podpora,
e Troven technologie,

° kvalita.

1.6.3 Cenotvorba a praktiky pri stanoveni cien v zahranici

Rozhodovanie o cene atvorba cien vychadza z potrieb podmienenych reélnou
situaciou vzniknutou na trhu v realnom ¢ase. Medzinarodné trhy st prepojené v réznych
oblastiach ako politika, ekonomika, kultira, environmentalistika a mnoho d’alSich. Pri
urovani cien v zahrani¢i si podniky musia uvedomit’ a analyzovat' faktory kl'u¢ového
geografického hl'adiska. Geografické hl'adisko sa vyznacuje tym, ze definuje rozsah a
hranice zahrani¢ného trhu. Pri analyze tohto hladiska domace podniky ziskavaju
informéacie o rozdieloch v geografickom dopyte, nakladoch na prepravu, velkosti
objednavok, pocetnosti dodavok, zarukach a rozsahu zmluvne podmienenych sluzieb.

Jednou z cenovych praktik podnikov uplatiiovanych na zahraniénych trhoch je
prenos prepravnych nakladov na odberatel’a vo forme cenovej prirazky k cene produktu.
Tieto naklady moze podnik tiez absorbovat v pripade, Ze sa to oplati z
finan¢ného hl'adiska. Prepravné naklady st objemna polozka financného planu kazdej
firmy. Spbsob ako sa firmy vysporiadaju s tymto druhom nékladov a akym spésobom ho
premietnu do ceny produktu urcuje, ako bude firma konkurencieschopnd na domacom

a zahrani¢nom trhu.

Podl'a Kufelovej (2020) ,,vzhladom na Specifika zahranicnych trhov mozno pri
stanoveni ceny vyuzit' dva pristupy:
1. Stanovenie ceny bez prepravnych nékladov — zakaznik (odberatel’) uhradi

prepravné naklady, alebo zabezpeci prepravu vo vlastnej rézii. Moze vyuzit vlastné
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dopravné prostriedky k preprave, zaroven vSak nesie riziko straty tovaru alebo jeho
poskodenia v sUvislosti s prepravou a manipuléciou,
Cena absorbujuca prepravné naklady — vsSetky naklady spojené s prepravou

a manipulaciou tovaru uhradi dodavatel’ (predavajuci).?®

Tvorba cien pre zahrani¢né trhy si vyzaduje exaktni analyzu trendov, aktualnej

a vyvojaschopnej Struktury poziadaviek na medzinarodnych trhoch. Pre cenotvorbu a jej

potreby je v tomto pripade nevyhnutné analyza:

zakaznikov, ich kupyschopnosti, preferencii a zvyklosti,

trendov vyvoja stability menovych kurzov, vykyvov avplyvov inflacie na
zahrani¢né meny,

moznosti zvySenia odbytu na zahrani¢nom trhu,

moznosti zvySenia rozsahu domaceho aj zahrani¢ného trhu,

odvetvia trhu a konkurenénych firiem,

automatizovanych procesov a inova¢nych technoldgii zvySujucich produktivitu
prace,

vyrobnych kapacit a ich vplyv na §truktaru nakladov,

faktorov, ktoré ovplyviiuji vysku ndkladov a moZnosti ich znizovania,

vyvoja izemnej Struktiry a objem vyvozu do zahranicia,

finanénych produktov, ktoré ponukaju moznost Uverovania, samofinancovania,
pripadne moZznu finan¢nli podporu exportu zo strany Statu,

legislativy a jej opatreni, ktoré ovplyviiuju obchod so zahrani¢im. (rabaty, colné

a danové ulavy).

1.6.4 Aspekty cenotvorby na medzinarodnom trhu

Pri tvorbe ceny na medzindrodnom trhu je nevyhnutné poznat ¢i sa jedna

o globalny alebo multinacionélny podnik anasledne Specifikovat’ Struktiru pontikaného

produktu alebo poskytovanej sluzby. Globalna spolo¢nost’ je taka, ktorej produkt sa

prispdsobuje trendom medzinarodného trhu, zatial ¢o multinacionalna spolo¢nost

prispdsobuje svoje produkty a sluzby lokalnym potrebam zahraniéného trhu. Ak firma

dokaze prisposobit’ svoje produkty a sluzby zahrani¢nému trhu a expanduje na nové trhy,

% KUFELOVA, Iveta. Cenotvorba a cenové praktiky na zahraniénych trhoch. In Ekonomika, financie a
manazment podniku - rok 2020: zbornik vedeckych prdc vydany pri prileZitosti 80. vyrocia zalozZenia
Ekonomickej univerzity v Bratislave. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2020, s. 348-355. ISBN 978-80-
225-4749-9.
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mala by prisposobit’ ceny konkurenénym produktom a sluzbam. Cenotvorbu produktu
uréené¢ho pre zahraniény trh bude ovplyviiovat nie len Struktira nakladov, dopyt po
produkte, ale aj samotna marketingova stratégia.

Dalsim dolezitym aspektom je charakter obchodovaného produktu. Inovativne
technologické produkty su na zahraniénych trhoch jednoduchSie obchodovatelné
v porovnani s produktmi uréenymi na spotrebu. Produkty urCené k spotrebe prevazne

podliehaju ur¢itym kultirnym tradiciam z geografického hl'adiska.
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2 Ciel’ prace

Cenové stratégie su dolezitou sucast'ou biznis marketingu a vyraznym spdsobom
vplyvaju na uspesnost’ podnikania subjektov pdsobiacich na B2B trhu. Spravne zvolena
cenova stratégia napomaha podnikom zvySovat' zisky, zlepsSit konkurencieschopnost’
a ziskavat' novych zakaznikov na tomto trhu. Podstatou cenovych stratégii je vo
vSeobecnosti spdjanie teoretickych poznatkov so skusenostami podnikov z praxe.
Vseobecne sU cenové stratégie odrazom uskutoénenych cenovych rozhodnuti podniku na

existujuce faktory pdsobiace na B2B trh, ceny na tomto trhu a podnik samotny.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je vymedzit' teoretické vychodiska tvorby cien
na $pecifickom trhu B2B z hl'adiska biznis marketingu a analyzovat’ cenové stratégie v
konkrétnom odvetvi pbésobenia podniku. Na zaklade ziskanych poznatkov formulujeme
navrh cenovej stratégie a odporucani pri cenovom rozhodovani vo vybranom podniku
skumaného odvetvia, ktoré prispeju Kk zlepSeniu st¢asného stavu podniku v danej oblasti.
Pre splnenie primarneho ciel'a bolo potrebné stanovit’ si ¢iastkové ciele pre teoretick( aj

prakticku Cast’ zavereénej prace, ktoré si d’alej Specifikujeme.

Vymedzenie parcialnych cielov pre teoretickti ¢ast’ prace bolo podmienené
ziskavanim informacii o cene a cenovych stratégiach v prostredi B2B trhu od autorov
domacej a zahrani¢nej literatiry zameranych na tato problematiku. Na zaklade
preStudovania tychto materialov sme Specifikovali tieto parcidlne ciele:

1. porovnanie tradi¢ného marketingu s biznis marketingom,
2. Objasnenie cenovej problematiky na B2B trhu,
3. vymedzenie ceny v biznis marketingu na zaklade zdrojov informécii od domacich

a zahrani¢nych autorov,

4. definovanie faktorov ovplyviujtcich cenu,

5. roz€lenenie cenovych stratégii do kategorii.

V podmienkach skumaného podniku bolo potrebné vykonat dokladni analyzu
sticasného stavu a vytvorit’ dosledny navrh odporucani na zlepSenie existujiceho stavu
v skimanej problematike cenovych stratégii v biznis marketingu. Navrhu odportéani
predchadzali parciélne ciele:

1. analyzovanie konkrétneho podniku,
2. 0oboznamenie sa s cenovymi formulaciami podniku,

3. analyzovanie faktorov pdsobiacich na podnik a cenotvorbu v podniku,
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4. demonstrovanie postupu pri tvorbe ceny v podniku,
5. sumarizécia ziskanych poznatkov a formul&cia névrhov na zlepSenie stc¢asného

stavu v skimanom podniku.

Pre ucely zavere¢nej prace sme si stanovili vyskumnu otazku v nasledovnom zneni:
LwAko ovplyviujii rézne cenové stratégie konkurencieschopnost podniku v odvetvi

posobenia?
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3 Metodika prace a metody skimania

Nasledujucu kapitolu venujeme strucnej charakteristike skimaného objektu,
vymenujeme metddy a myslienkové postupy, ktoré sme vyuzili pri formovani zavere¢nej
prace. V ramci tejto kapitoly uvadzame aj zdroje informacii. Udaje z tychto zdrojov sluzili

ako zéklad pre formulovanie teoretickej ako aj praktickej Casti zaverecnej prace.

Objekt skimania

Pre potreby nasho vyskumu sme si vybrali drevospracujuci podnik pdsobiaci na
Vychodnom Slovensku s vySe 20 ro¢nou aktivnou podnikatel'skou ¢innost'ou. Jedna sa
o stredne velky podnik. Pri skumani sme kladli déraz najm& na cenovl problematiku
a faktory, ktoré ovplyviiuju cenové stratégie objektu skiimania. Objekt skumania d’alej

detailne charakterizujeme v d’alse;j Casti prace.

Vyuzité metody a mySlienkové postupy

Metodika, ktora sme vyuzili v tejto praci a ktora nam zabezpecila hlavny pritok
informéacii o tomto odvetvi bol kvalitativny vyskum s vyuzitim rozhovoru s expertom, ktory
pdsobi v drevospracujicom podniku dlhé roky. Dalsie metody skiimania, ktoré sme v praci

vyuzili st analyza, deskripcia, syntéza, indukcia, dedukcia a pozorovanie.

Analyza je systematicky proces zberu a vyhodnocovania informécii s cielom ziskat’
hlbsi pohl'ad na skimanu problematiku. Deskripciou odvetvia a skimaného podniku sme
nadobudli poznanie jednotlivych stranok vyskytujlcich sa javov. Metddu analyzy sme
dopiali metodou syntézy. Na zéklade tejto metody bolo mozné vytvorit' nové myslienky
spajanim jednotlivych informacii do wucelenej podoby. Porozumenie jednotlivym
informacidm nam nésledne napomohlo vytvorit’ uceleny obraz o problematike cenovych
stratégii v konkrétnom odvetvi. Metddou syntézy sme formulovali zaver a odportcania pre

skumany podnik.

Vyuzitim indukcie sme logickym procesom ziskavali informacie. Pozorovanim
jednotlivych procesov v skimanom podniku sme boli schopni vyvodit’ v§eobecny zaver.
Dedukcia je myslienkovy postup, v ktorom sa platnost’ v§eobecnej informacie vzt'ahuje na
konkrétny pripad. V praci sme sa na zaklade tychto metod oboznamovali s tvorbou cien

a cenovymi stratégiami v drevospracujacich podnikoch.

Za pomoci pozorovania sme ziskavali informacie na danti tému, ktoré sme vyuzili
najma v stvrtej Casti prace. Tato vedecka metoda je zalozena na zmyslovom vnimani

objektivne existujucich javov, ale aj na ich interpretaciu. Pozorovanie sme vyuzili najma
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v suvislosti so ziskavanim informécii o technologickej stranke skimaného podniku. Po
navsteve podniku sme boli schopni rozobrat majetkovu strdnku podniku a lepsie tak

pochopili procesy spracovania a skladovania surového dreva a vyrobkov z nich.

Zdroje udajov

Na dosiahnutie cielov, ktoré sme si v predchadzajucej casti diplomovej prace
stanovili, bolo potrebné ziskat’ objektivne informacie v oblasti ceny a cenovych stratégii.
Pre vypracovanie teoretickej Casti bolo potrebné Studium prevazne domacej odbornej
literatary. Ta sme doplnali literatirou zahrani¢nou a odbornymi &lankami z publikécii.
Poznatky z teoretickej Casti sme uplatnili v podmienkach konkrétneho drevospracujdceho
podniku, ktory sme v dosledku citlivych informacii museli v praci anonymizovat'.
Cenotvorbu a cenové stratégie sme analyzovali v praktickej Casti prace. Hlavny zdroj
informécii sme ziskali na zaklade sprostredkovaného rozhovoru s veddcim pracovnikom

spolo¢nosti, ktory nam ochotne zodpovedal na otdzky v pozadovanej problematike.
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4  Vysledky prace

Cenové stratégie v biznis marketingu st vel'mi Specifickou problematikou pre
kazdy podnik, ktory pdsobi na trhu B2B. Roznorodost’ cenovych stratégii podnikov zévisi
najma od odvetvia, v ktorom podniky vykonavaju svoju Cinnost. Analyzou sucasného
stavu odvetvia a trhovych podmienok vieme blizSie demonstrovat’ cenové stratégie tychto
podnikov. Pre potreby naSej prace sme sa zamerali na drevospracujiice odvetvie.
Predmetom nasho sktmania bol konkrétny drevospracujuci podnik pdsobiaci
Vv PreSovskom kraji. V jednotlivych kapitolach praktickej Casti prace sme sa zameriavali na
to ako odvetvie, v ktorom pbsobi nami skimany podnik, formuje trh a aké faktory tohto
odvetvia ovplyvilujii cenové stratégie a cenotvorbu podniku. Né&sledne sme na zéklade

tychto poznatkov formulovali ndvrh cenovej stratégie skimaného podniku.

4.1 Analyza odvetvia a podmienok na trhu

Drevospracujuci priemysel na Slovensku sa zameriava na roznorodé c¢innosti
podnikov, pri ktorych sa vyuziva drevo ako vstupnd surovina. Slovenski podnikatelia
v tomto odvetvi sa sustred’'uju najmé na tazbu dreva, spracovanie dreva, vyrobu drevenych
vyrobkov, distriblciu dreva, predaj surového dreva alebo finalnych produktov z tejto
suroviny.

Slovenska republika méa v rdmci tohto priemyslu strategicky vyznam aj pre Eurdpu,
nakol'ko sa naSa krajina zarad'uje medzi Staty s najvySSou lesnatostou. Drevospracujici
priemysel bol neoddelitel'nou sticastou hospodarstva uz historicky a ¢innost’ tohto sektora
neustéle prispieva k prosperite krajiny. V sucasnosti patri nasa krajina k najvyznamnej$im
vyrobcom a vyvozcom dreva, a drevenych vyrobkov v ramci celej Eurdpy.

Drevospracujuci priemysel poskytuje mnoZstvo pracovnych miest pre 'udi z celého
regionu. Praca v nom predstavuje vel'ky prinos pre slovenské hospodarstvo a budovanie
stability v tomto odvetvi.

V B2B sektore existuje mnozstvo firiem, Ktoré sa zameriavaju na drevarsky
priemysel. Najvicsie zastupenie maju podniky orientované na odlesiiovanie, vyrobu
dreveneho nabytku, vyrobu palivového dreva areziva. V oblasti vyroby drevarskeho
nabytku sa blizSie Specifikuju vyrobcovia okien, dveri, parkiet, schodov, stolov
a podlahovych krytin.

Ksi¢asnym trendom tohto odvetvia patri najmd socidlna zodpovednost.

Ministerstvo hospodarstva v spolupraci s podnikatelmi v tomto odvetvi Celia vyzvam,
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akymi su udrzatelnost aochrana zivotného prostredia. Podnikatelia su vedeni
k obnoviteI'nému a trvalo udrzatel'nému hospodareniu so surovinou Statnych lesov. DalSou

vyzvou odvetvia je vytvaranie vyhod v konkuren¢nom prostredi.

4.1.1 Aspekty formujlce drevospracujice odvetvie

Vznik a rozvoj drevospracujuceho priemyslu v Slovenskej republike je podmieneny
aregulovany lesnym hospodarstvom. Aspekty ako lesnatost’ uzemia, Struktira lesov,
objem tazby, ¢i zamestnanost’ v odvetvi zahfnaji informacie, ktoré formuju nasledujtce

kapitoly. Preto je definovanie tychto aspektov nasledovné:

Lesnatost’ uzemia

Lesy su dodlezitou sucastou prirodného bohatstva nasej krajiny. Existencia lesov je
spajand s vyznamnymi Ulohami. ZabezpeCuju ochranu pddy, biodiverzitu a udrzujt
klimatické podmienky GUzemia.

Plochu lesnych porastov vV Slovenskej republike podla najnovSich udajov
Slovenskej inSpekcie zivotného prostredia tvori vymera 2 025 525 hektarov (2021).
Pretrvava tak nad’alej trend, Ze vymera lesnych porastov sa nad’alej zvySuje. Priemerny
ro¢ny narast lesnych porastov bol zaznamenany o 1 581 hektarov. Podiel vymery lesnych
pozemkov na celkovej vymere uzemia Slovenskej republiky bola podl'a udajov z roku

2021 v percentualnom vyjadreni 41,3 %. Od roku 2005 sa zvysila o 0,4 %.%’

Graf 1 Vymera lesnych porastov v Slovenskej republike
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Zdroj: viastné spracovanie podla Ministerstvo pédohospodarstva a rozvoja vidieka SR,
2022.

27 Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky. Sprava o lesnom hospodarstve
v Slovenskej republike za rok 2021. Zelena sprava. [online]. Bratislava, 2022. [cit. 2023-04-09]. Dostupné
na: https://www.mpsr.sk/zelena-sprava-2022/123---18463/
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ZvySovanie tohto trendu je podmienené zakonom, na z&klade ktorého je
povinnostou podniku, ktory odlesiiuje a Cerpa zdroje lesov SR opétovne zabezpecit
zalesnenie plochy. Tento proces sa realizuje na pol'nohospodarsky nevyuzitej podde. Pomalé
pokracovanie rastu vymery lesnych ploch sa ocakava aj v nasledujicom obdobi a je taktiez
deklarovany v plane trvalo udrzate'ného rozvoja pre krajiny Eurdpskej tnie.

Z geografického hladiska v ramci krajov SR je dlhodobo najviac zalesneny kraj
Zilinsky, d’alej to je Banskobystricky, Trenéiansky a Presovsky kraj. Plochy s najniZ$ou
vymerov lesov patria Nitrianskemu a Trnavskému kraju. Lesnatost na juhozapade

Slovenskej republiky nedosahuje ani 10 %.28

Struktiira lesov a objem tazby suroviny

Z hladiska ceny je potrebné poznat Strukturu domadcich lesov, nakol’ko sa cena
surového a palivového dreva uréuje podla druhu stromu. Aj takyto je jeden z faktorov
cenotvorby tohto priemyslu.

Slovenské lesy sa vyznacuji zlozitou Struktirou a st zlozené s rdoznych druhov
drevin. Ich vyskyt je ovplyvneny najma geografickou polohou, ale na ich $trukturu posobia
aj iné faktory, napriklad P'udské ¢&i prirodné. Z celkového hl'adiska su slovenské lesy
tvorené asi 30 roznymi druhmi drevin. Najroz$irenejSim druhom lesa na uzemi SR je
smrekovy abukovy les. Ten tvori az 40 % celkovych lesov na nasom tizemi. Dalsie
rozsirene lesné spolocenstva st:

e bukovo-jedlovy les,
e bukovy les,

e  bukovo-dubovy les,
e borovicovy les,

e  javorovo-jasenovy les.

Tazba dreva je proces, ktorym sa drevo ziskava z lesnych zdrojov. Proces tazby
zahfna operacie, akymi sU pilenie stromov, orezavanie konarov, vytahovanie kmenov,
orezavanie gulatiny a drevorezba. Cielom tazby dreva je ziskat surovinu na rdzne ucely
pre potreby stavebnictva az po vyrobu nastrojov. Tazbou dreva sii uspokojované potreby
spolo¢nosti v dbsledku ich pravidelnych dodavok. Trzby z predaja dreva patria do
strategického planu obnovy slovenskych lesov, z ktorych je financovana ich obnova

aochrana. Drevo ako surovina je najperspektivnej$im ekologickym a strategickym

28 Slovenska agentUra pre rozvoj investicii a obchodu. Lesy a drevospracujlci priemysel. [online]. Bratislava,
2013. [cit. 2023-04-09]. Dostupné na: https://www.sario.sk/sites/default/files/content/files/woodprocessing_
sk.pdf
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materidlom pre budlce generacie. Spravne vyuZzivanie a spotreba dreva podporuje nielen

rozne odvetvia priemyslu, ale podiel’a sa aj na celkovej zamestnanosti v Krajine.

Tabulka 1 Objem t'azby lesnych porastov v Slovenskej republike v roku 2021

Tazba ihli¢natych drevin spolu 3851 000 m® TaZba listnatych drevin spolu 3536 000 m®
smrek 3072000 m® | dub 663 000 m?
jedla 369 000 m? | buk 2 499 000 m®
borovica 339 000 m® | hrab 217 000 m®
smrekovec 71 000 m? | agat 60 000 m®

topole a osika 97 000 m®

Zdroj: viastné spracovanie podla Statisticky Urad Slovenskej republiky, 2021.

V Slovenskej republike sa za rok 2021 vytazilo takmer 7,64 miliéna m® surového
dreva ¢o je len o 0,13 miliéna m? viac oproti roku 2020 a z historického hl'adiska sa jedna
odruhy najnizsi objem vytazeného dreva od roku 2005. 2,92 miliénov m® dreva sa
vytazilo z dovodu posobenia nepriaznivych vonkajsich faktorov a Skodlivych €initel'ov na

lesné porasty.

Zamestnanost’ v odvetvi drevospracujuceho priemyslu

Zamestnanost vtomto odvetvi lesného hospodérstva je zaznamenavana
Statistickym turadom SR ako stdast zamestnanosti v lesnom hospodarstve krajiny.
Hlavnou ulohou lesného hospodarstva v krajine je udrziavat anadalej zvySovat
zamestnanost’ najma v oblastiach vidieku.

Podla aktualnej Zelenej spravy publikovanej 03. novembra 2022 subjekty
posobiace Vv lesnom hospodarstve SR poskytuji zamestnanie priblizne 8,3 tisic
zamestnancom. V odvetvi je taktiez evidované pdsobenie takmer 8,5 tisic Zivnostnikov, ¢o
Vv sucte predstavuje 16 848 zamestnancov podl'a aktudlnych udajov Statistického uradu pre
rok 2021. Odvetvie tak zaznamenava mierny narast zamestnanosti oproti
predchadzajucemu meranému obdobiu, kedy bolo zamestnanych v odvetvi 16 810 oséb
v roku 2020. Priemernd mesa¢na mzda zamestnancov v drevospracujicom odvetvi je

aktualne 1 206 € brutto.

4.1.2 Aktualne trendy v drevospracujucom priemysle

Cenotvorba, vykonnost' a efektivita podnikov je v drevospracujucom odvetvi vo

vysokej miere podmienend aktuélnymi trendami a ich neustdlym vyvojom. Trendy, ktoré
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st prizna¢né pre vyrobné, spracovatel'ské, ale aj obchodné podniky vtomto odvetvi
zahfnaju:

e  Vyvoj produktov, ktoré si zhmotnenim inovativneho, trvalo udrzateI'ného postupu
vo vyrobnom procese. Vysledkom st odolnejSie drevené vyrobky, ktoré maju
minimalny dopad na Zzivotné prostredie a v pripade opotrebenia budd jednoducho
nahraditel'né, alebo znova vyuzité v d’alSom vyrobnom procese.

e Tradiéné technoldgie a manualna praca sa odstupom casu zefektivnili a dnes sa
procesy spojené so spracovanim dreva vyvijaju s vyskumom ainovéciou.
Vysledkom tejto Cinnosti je digitalizacia a automatizacia procesov, ktora zvysSuje
nielen produktivitu prace, ale aj kvalitu vyroby. Zaradit' sem mézeme pasové Ci
laserové pily alebo CNC stroje riadené pocitaCom. Viaceré procesy v suvislosti
s tazbou a spracovanim dreva smeruju v zmysle aktualnych trendov k robotizacii.

e Dolezitym trendom tohto priemyslu je vyuzitelnost’ celkového potencialu suroviny
a zabezpeCovanie vyrobného procesu bez zvyskov. Dodlezitu ulohu zohrava aj
recyklécia. Nie vSak v tradicnom slova zmysle v spojitosti s finalnym produktom,
ale vo vztahu k surovine. Stale aktudlnym trendom je neustala obnova zdrojov
surového dreva.

e Uz zhistorického hladiska sa drevo vyuZivalo prevazne V stavebnictve,
nabytkarskom a papierenskom priemysle. Trendom dne$nych dni je surové drevo
vyuzivat' v novych smeroch ako napriklad pri vyvoji alternativnych stavebnych,
zhotovujlcich materidlov avo vyskume alternativnych, udrzatelnych nahrad

fosilnych paliv.

Z toho vyplyva, Ze vznik novych trendov je preukazatelne podmieneny zmenami
a preferenciami obchodujiacich podnikov dne$nych dni. Uvedené trendy vychadzaju zo
vSeobecne uznavanych dokumentov, akymi si napriklad Sprava o lesnom hospodarstve
Slovenskej republiky ¢i program trvalo udrzate'ného rozvoja Eurdpskeho hospodarskeho

a socialneho vyboru.

4.1.3 Podniky drevospracujuceho priemyslu na Slovensku

Kazda firma po6sobiaca v drevospracujucom odvetvi je vyznamnym hra¢om pre
slovensky priemysel. Zohravaju totiz doéleziti rolu v tvorbe pracovnych miest, tvorbe
hrubého doméceho produktu aexporte do =zahrani¢ia. Ich tspech a miera

konkurencieschopnosti zavisi od mnohych faktorov ako:
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e kvalita vyroby,
e investicie do vyskumu a vyvoja,
e adaptacia novych technoldgii,

e disponovanie I'udskym kapitalom.

Okrem vytvérania pracovnych miest su drevospracujdce podniky prinosné pre
slovenské hospodarstvo aj v d’alsich smeroch.

Drevarske podniky su zodpovedné za spracovanie surového dreva a vyrobu
drevenych vyrobkov, ktoré maju hodnotu pre vyrobné podniky, rovnako tak pre
zivnostnikov ako aj koneénych spotrebitel'ov. Drevarske podniky tak vytvaraji pridant
hodnotu pre d’alSie podniky v B2B sektore a pre spotrebitelov v B2C sektore. Hodnota
produkcie sa prenasa do celkovej hodnoty hrubého domaceho produktu Slovenskej
republiky. Podiel lesného hospodarstva na hrubom domécom produkte sa dlhodobo
pohybuje pod troviiou 1 %. V pripade, Zze by lesné hospodarstvo zohladnovalo
drevospracujuci priemysel (aktudlne nezohl'adnuje) v celkovom vysledku HDP, ukazovatel’
by sa pohyboval priblizne v 3 %.2° Hospodarsky vysledok pre toto odvetvie za rok 2021
predstavuje zisk vo vyske 77,92 milibnov €. Vysledok je podstatne vyssi oproti
predchddzajicemu meranému obdobiu. Nizky rast jednotkovych nékladov na tazobnu
¢innost’ a rekordnd cena dreva v surovom stave spoOsobila obrovsky prilev ziskov do

odvetvia.
Tabulka 2 Vysledok hospodéarenia po zdaneni podnikov drevospracujliceho odvetvia

Hospodarsky vysledok (zisk) v mil. €
2021 2020 2019 2018 2017 2016

77,92 25,51 28,62 40,62 44,45 44,59
Zdroj: viastné spracovanie podla Statisticky Urad Slovenskej republiky, 2021.

Hlavny princip podnikania v drevospracujucom priemysle je vyuzivat drevo ako
obnovitel'ny zdroj. Preto sa slovenské podniky usiluju o trvalo udrzatelny rozvoj svojho
podnikania. Nasledovanie tohto pristupu sa prendSa do findlnej hodnoty produktov
a vyrazne ovplyviiuje aj smerovanie odvetvia.

Produkty drevospracujicich podnikov su sucast’ zahranicného obchodu. Tento

obchod sa realizuje formou exportu do inych krajin, pomaha zvysovat' celkovd mieru

29 Enviroportal. Podiel lesného hospodarstva na tvorbe HDP. [online]. Bratislava, 2021. [cit. 2023-04-11].
Dostupné na: https://www.enviroportal.sk/indicator/detail?id=1141
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vyvozu Vv Krajine a zvysuje tak aj objem zahrani¢nych obchodov. Vyhodou zahraniéného
obchodu je nadvazovanie novych partnerstiev.

Objem exportu surového dreva vo vymere 2,06 mil. m® bol v roku 2021 historicky
po prvykrat mensi nez jeho dovoz. Dovoz suroveho dreva sa realizoval v objeme
2,45 mil. m® O vyvoz surového dreva sa postarali obhospodarovatelia lesov (17 %)
a ostatny vyvoz realizovali iné obchodné subjekty (83 %). Nad’alej vsak plati, ze hlavnymi

odberate’'mi surového dreva st ¢lenské krajiny Eurdpskej unie a Cina.

Drevospracujuci priemysel sa vyznacuje neustalym procesom vyvoja a inovacie
vyrobnych procesov a technoldgii. Investicie do inovécii avyvoja napomahajd pri
zlepSovani procesu vyroby, znizuji naklady a zvySuju produkciu podnikov.

Drevarske podniky na Slovensku pdsobia prevazne v mensich obciach a poméahajd
tak ich rozvoju. Existencia tychto podnikov je prinosom pre ekonomiku a rozvoj regionov,
v ktorych sa podniky nachadzaju. Prinosom su pracovné miesta, rozvoj, rast a prosperita
slovenskych oblasti.

4.1.4 TOP 10 podnikov v odvetvi a analyza konkurencia

Osobitnt pozornost’ v tomto odvetvi na lokalnom trhu si zasliZia najmi najvacsie
a najuspe$nejsie spolocnosti, ktoré vytvaraji v tomto prostredi z jedného hladiska tlak
konkuren¢nymi cenami, z druhej strany st ale vzorovym prikladom pre malé a stredné

podniky a vzorovym prikladom toho, ako sa ma toto odvetvie uberat’.

Tabul’ka 3 Rebricek top 10 spolo¢nosti v odvetvi podla vysky dosiahnutych trZieb

Nazov spolocnosti Podnikatel’ské zameranie Trzbyv€  Rok
Mondi SCP, a.s vyroba papiera a lepenky 558217 000 € | 2021
IKEA Industry Slovakia s.r.o. vyroba ostatného nabytku 294 133 000 € | 2022
KRONOSPAN, s.r.0. vyroba dosiek a drevenych panelov 139 114 156 €| 2022
PRP, s.r.o. pilovanie a hobl'ovanie dreva 114 846 521 €| 2021
Rettenmeier Tatra Timber, s.r.o. pilovanie a hobl'ovanie dreva 107 138 853 € | 2021
Metsa Tissue Slovakia s.r.0. vyroba papiera a lepenky 104 114 607 € | 2021
LIND MOBLER SLOVAKIA, s.r.o. | vyroba ostatného nabytku 92219270 €| 2021
DOKA DREVO, s.r.0. vyroba dosiek a drevenych panelov 88 821 720€| 2022
BUKOCEL, a.s. vyroba celulézy 84 465164 € 2021

GRAFOBAL, akciova spolo¢nost’ vyroba vlnitého papiera a lepenky a skatal’ | 57 909 559 € | 2021
Zdroj: viastné spracovanie podla Finstat, 2023.
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Slovenské drevospracujuce spolo¢nosti dosahujt kazdoro¢ne trzby v miliénoch eur.
Na zéklade tohto ukazovatela sme znazornili rebricek desiatich drevospracujicich
podnikov, ktoré generuji najvyssie trzby. Jedna sa o udaje prevazne z rokov 2021, nakol’ko
niektoré zo spomenutych spolo¢nosti doposial’ nezverejnili trzby za predchadzajtci rok
2022. Na hlavnych prieckach sa nachadzaju spolo¢nosti Mondi SCP, a.s., IKEA Industry
Slovakia s.r.o. a KRONOSPAN, s.r.0.

Najuspesnejsia zo spolo¢nosti v tejto kategorii, Mondi SCP, a.s., sa zameriava na
vyrobu celul6zy, papiera, kartonov a obalov pre podniky z réznych priemyselnych odvetvi,
akymi st napriklad stavebnictvo alebo farmaceuticky priemysel. Specializujt sa primarne
na obalové materialy chréniace r6zne produkty pred neziaducimi vonkaj$imi faktormi.
Zameriava sa taktiez na vyrobu kancelarskych potrieb, vyvoj a vyskum novych technologii
pre zdokonal'ovanie obalovych materidlov. Nakup surového dreva pre spolo¢nost’ Mondi
SCP, a. s. zabezpecuje spolo¢nost’ SLOVWOOD Ruzomberok, a. s., ktora realizuje ndkupy
suroviny od dvoch druhov odberatelov. Ich primarnym dodavatefom s Statne lesy SR.
Aktualne priemerné ceny dreva z prirodnych zdrojov $tatnych lesov spominame v tejto
praci. Sekundarnych dodavatel'ov tejto spolocnosti predstavuju podniky a jednotlivci
sukromného sektora. Cennik urfeny pre vykup dreva od subjektov tohto sektora je

pravidelne aktualizovany na mesacnej baze.*

Tabul’ka 4 Ocenenie vykupu dreva spolo¢nostou SLOVWOOD RuzZomberok, a.s.
(04/2023)

Sortiment (zakladna cena) Cena v €/m®
Listnaté netriedené vyrezy — buk 75 €
Listnaté netriedené vyrezy |. skupina — ostatné 71€
Listnaté netriedené vyrezy Il. skupina 69 €
Listnaté netriedené vyrezy Ill. skupina 47 €

I. skupina: buk, javor, jasen, hrab, breza
I1. skupina: dub, cer, agat

I11. skupina: topol’, osika, jelSa, viba, brest, Ceresna
Zdroj: vlastné spracovanie podla SLOVWOOD Ruzomberok, a.s., 2023.

30 MONDI Slovensko. Kto sme. [online]. Ruzomberok, 2023. [cit. 2023-04-11]. Dostupné na:
https://www.mondislovensko.sk/sk/o-n%c3%als/
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3 surového dreva

Z uvedenej tabulky vieme povedat, Ze priemerna cena za m
listnatého vyrezu je 65,5 €. Konkrétnu cenu, za ktort je surovina dodavana spoloc¢nosti
Mondi SCP, a. s. odhadnat’ nevieme, nakolko sa jedna o nedostupny, premenlivy Udaj

deklarovany v partnerskej zmluve medzi podnikmi.

Druhou v poradi je dcérska spolo¢nost’ §védskej spolo¢nosti IKEA, ktora zdruzuje
viacero tovarni na Gzemi Slovenska zameranych na vyrobu nabytku a doplnkov pre
domacnost. Spolo¢nost’ disponuje modernymi technolégiami a vo vyrobnom postupe
aplikuje procesy Setrné k zZivotnému prostrediu. Najvacsim dodévatelom dreva pred
invaziou na Ukrajine boli krajiny Rusko a Bielorusko, s ktorymi spolo¢nost’ rozviazala
v auguste 2022 partnerstvo adodavky suroviny nahradila z krajin Eurdpskej Unie.
Dodéavky dreva pre Europsky trh spolo¢nost’ nahradila doddvate'mi primarne z Pol'ska
(66,50 €/2022), Litvy (32 €/2021) aSvédska (46,67 €/2022). Dodavky z Ceskej
a Slovenskej republiky pre eurdpsky trh tvoria spolu 5 %.3! Priemerné ceny za m?,
uvadzame v zatvorkéach spolu s vykazovanym obdobim. MéZeme len odhadovat, v akom

rozmedzi sa ceny dodavok suroveho dreva pohybuja.

Na tretej priecke sa nachadza nitrianska spolo¢nost’ KRONOSPAN s.r.0. Hlavnou
podnikatel'skou c¢innostou tejto spolocnosti je vyroba a predaj drevotriesky, reziva,
drevenych parkiet a dosiek ur¢enych na dalSie spracovanie. Dodavatel'sko-odberatel'ské
vztahy tejto spolocnosti su komeréne velmi citlivé a dostupnost’ informacii ohladom

cenovej problematiky je vel'mi obmedzena.

4.2  Charakteristika skamaného drevospracujuceho podniku

Z dovodu sukromia a ochrany obchodnych informéacii nam nizsie opisovany podnik
nepovolil zmienit' obchodny nézov spolo¢nosti, preto ho dalej spominame len ako
,skumany podnik®, ,.vybrand spolocnost™ alebo ,,spolocnost*. V ramci naSich moznosti
sme urobili vSetko pre zabezpefenie anonymity podniku a experta, veduceho pracovnika,

ktory s nami v ramci tejto prace participoval.

Vybrana spolo¢nost’ sa radi do kategorie malych a strednych podnikov. Pésobi na

slovenskom trhu v odvetvi drevospracujuceho priemyslu. Skimany podnik vystupuje

31 Openiazoch. Rusko a Bielorusko vymenili za Svédsko a Pobaltie. IKEA po invazii na Ukrajinu zmenila
doddvatelov dreva. [online]. Bratislava, 2023. [cit. 2023-04-11]. Dostupné na: https://openiazoch.zoznam.sk/
retail/rusko-a-bielorusko-vymenili-za-svedsko-a-pobaltie-ikea-po-invazii-na-ukrajinu-zmenila-dodavatelov-
dreva/
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vtomto odvetvi ako skuseny hra¢ svySe 20-rocnou histériou podnikania. Pocet
zamestnancov tejto spolo¢nosti sa pohybuje v rozmedzi 45 — 49 o0sdb. Jednd sa z prevaznej
vagsiny o zamestnancov z miestneho regionu, ¢o aktivne prispieva k rozvoju miestnej
komunity. Podnikatel'ska ¢innost’ tohto podniku sa zameriava na tieto hlavné ukony:

1. tazba surového dreva z vlastnych lesov,
spracovanie surového dreva (gulatiny),
vyroba a predaj ndbytkarskych prirezov,
vyroba a predaj paliet,
vyroba a spracovanie personalizovanych polovyrobkov,
predaj drevenych Stiepkov a pilin,

predaj palivového dreva (odpad z hlavnej vyrobnej ¢innosti),

© N o g B~ WD

poskytovanie sluzieb v oblasti zalestiovania.

Spolo¢nost’ tazi surovinu z Vvlastnych lesov v Spisskej oblasti, ale je tiez
odberatelom tejto suroviny od tuzemskych a zahraniénych dodavatelov. Nemala cast
tvoria aj dodavky prilezitostnej ponuky, napriklad odlesnenie sukromného pozemku.
V takomto pripade sa podnik dostane k surovine za cenu pod priemernou trhovou
hodnotou.

Vystupy spolocnosti st uréené prevazne pre B2B sektor, ateda s predmetom
predaja pre iné vyrobné, spracovatel'ské podniky alebo pre mensie Zivnostenské subjekty.
Spolo¢nost’ patri medzi vyznamnych hracov na trhu s nabytkarskymi prirezmi
a s palivovym drevom. Hlavnym odberatelom palivového dreva s priemyselné podniky.
Samozrejmostou je, Ze trzby spolo¢nosti su tvorené aj vzajomnym obchodom so
spotrebitel'mi, jedna sa vSak iba 0 5-6 % podiel na celkovych trzbach.

Spolo¢nost” sa snazi svoje €innosti orientovat’ ekologicky, redukovat’ a predavat’
odpad spojeny svyrobou aspracovanim, minimalizovat’ zneCistovanie Zivotného
prostredia a obnovovat’ lokalne lesy.

Podnik disponuje wvyrobnou halou s modernym vybavenim obsahujucim
technoldgie na efektivne spracovanie dreva, produkciu a skladovanie vyrobkov. Vystupy
vyrobného procesu su predavané lokalne, ale prevazne sa jedna o export do zahranicia.

Skdmany podnik vykazuje kazdoro¢ne niekol’komiliénové trzby a dosahuje stabilné
zisky. Aktudlne musi Celit’ naro¢nej konkurencii v odvetvi a z dovodu neustale meniacich
sa cien a zvysujucich sa nakladov prehodnocovat’ cenové stratégie. Konkurenénti vyhodu

vnima vo svojom dlhoro¢nom pdsobeni na trhu, kvalitnej vyrobe, pravidelnych dodavkach

44



dreva odberatel'om a vyhodnej cene za produkty a sluzby. Spolo¢nost’ hl'ada sposoby, ako
zlepsit' svoju marketingovu stratégiu a hada nové kanaly odbytu pre svoju produkciu

Z dévodu zvySovania zisku.

4.2.1 Marketingovy mix vybraného podniku

Predtym, nez si V podniku priblizime cenové stratégie a tvorbu cien produktov
a sluzieb, bude potrebné poznat’, ako ostatné nastroje marketingového mixu koordinuju
Vv procese rozhodovania o cene. Preto je nevyhnutné oboznamit’ sa so vSetkymi nastrojmi
marketingového mixu vo vztahu kvybranému drevospracujucemu  podniku.

V nasledujucich bodoch charakterizujeme nastroje, zname aj ako ,,4P*.

Produkt

Napriek tomu, Ze skimany podnik sa zameriava primarne na tazbu, spracovanie
dreva a poskytovanie sluzieb v spojitosti svyrobou, bolo prekvapivé, ze produktové
portfélio nebolo Siroké podl'a nasich ofakavani. Produktové portfolio podniku tvori predaj
surovej gul'atiny, teda mékkého a tvrdého dreva v zavislosti od skupiny, do ktorej spada.
Hlavny produkt podniku tvori opracovana gulatina, z ktorej sa vyrabaju drevené prirezy.
Tie maju vyuzitie primarne v stavebnictve. Pod pojmom prirez si predstavujeme dosky,
hranoly a laty rézneho opracovania vo velkosti od 3 do 6 m. V zavislosti od poziadavky
vie podnik spracovanie personalizovat’ podl'a Specifického dopytu odberatel’a, a teda nie je
pravidlom, ze vystupom vyrobného procesu st len vysSie spomenuté produkty. Pocas
spracovania surového dreva, teda pri vyrobe prirezov vznikd druhd najvicSia skupina
produktov atou je palivové drevo. Dalo by sa definovat ako drevené, niekolko
centimetrové hranaté kvadre roznych vel'kosti. V principe sa jedna o odpad hlavnej vyroby,
ktory je dopytovany hlavne priemyselnymi podnikmi. Palivové drevo vznika aj téelovo
v pripade, e sa gulatina javi ako nevhodna pre vyrobu hlavného produktu. Dal§im
odpadovym produktom najmensSieho rozmeru je drevena pilovina, ktora ma vyuzitie od
paliva az po chovatel'ské potreby. Portfolio ponuky podniku je tvorené taktiez sluzbami,
akymi st napriklad odlesnenie pozemku, spracovatel'sky outsourcing a preprava v rdmci

Slovenskej republiky.

Cena

Cena je néastroj marketingového mixu, ktory si blizsie rozoberieme v nasledujucich
kapitolach. Skamany podnik tvori ceny v zavislosti od Sirokej Skaly faktorov posobiacich
na odvetvie ako aj na cenu samotnu. Drevospracujuci podnik berie ohl'ad na konkrétnu
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zakazku, dodavatel'ov, odberatel'ov, ale najmé na rastlcu prosperitu podnikania. Tvorbe
cien ako aj cenovym stratégiam sa venujeme v d’alSich Castiach préace.
Distribucia

Podnikatel'ské aktivity podniku zaéinaji uz tazbou dreva z vlastnych lesov
VvV oblasti Spisa. Napriek tomu je pre podnik nevyhnutné drevo odoberat’ od inych
partnerskych podnikov, lokalnych ako aj zahrani¢nych.

Za vySe 20 rokov posobenia si podnik vybudoval siet’ partnerskych podnikov, ktoré
su zvacsa rovnakych rozmerov ako skimany podnik. Areal podniku disponuje velkym
dvorom a dvomi krytymi skladovacimi priestormi. Skladovacia plocha je k podnikaniu
postacujuca a zabezpecuje skladovanie ako suroviny tak produktov. Priestory sluzia na
vedenie evidencie a preklenutie ¢asového nestladu v suvislosti s dodanim. Podniku tak
nevznikaju Ziadne zbyto¢né naklady so skladovanim. Naopak podnik nesie plné riziko, ¢o
moze predstavovat’ nevyhodu.

Prepravu podnik pre odberatelov zabezpecuje vlastnou dopravou, ak odberatel
nepreferuje dopravu na vlastné riziko a naklady. Podnik svojou ¢innostou vybudoval aj
vozovy park, ktorym je mozné zabezpecit’ dopravu do podniku, zdvodu odberatel'ov. Cenu

za prepravu si blizsie Specifikujeme v d’alSej Casti.

Marketingovd komunikécia

Rokmi podnikania v tomto odvetvi skimana spolo¢nost’ nadobudla goodwill
V regione, ¢o sa postupom Casu a po mnohych uspeSnych zakazkach rozmohlo naprie¢
celou republikou. Dnes sa spolo¢nost’ mdze pochvalit’ ako jedna z top 50 slovenskych
podnikov orientovanych v drevarskom priemysle v zavislosti od dosahovanych trzieb za
rok 2021. Najvacsiu Cast’ klientely podnik ziskal na zaklade referencii nespokojnych
odberatel'ov. Podnik vSak vyuziva aj zviditelnenie prostrednictvom rekldm. Podnik je
inzerentom V regionalnych ,,Podvihorlatskych® novinach a je taktiez prevadzkovatel'om
stranky so struénym obsahom s moznost'ou dohodnutia obchodu a komunikéaciou cenovych

ponuk.

4.2.1 Technologické vybavenie podniku

Aby sme pochopili cenové stratégie podniku je potrebné poznat, akym
technologickym vybavenim podnik disponuje a aké vyuziva. Z tohto dévodu je nevyhnutné
popisat’ jednotlivé vyrobné procesy vzniknuté z dosledku préce stymito technolégiami.

K spracovaniu surového dreva spolo¢nost’ prevadzkuje a vyuziva tdto strojova techniku:
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4.2.2

Kruhovd pila — technoldgia, stroj na spracovanie gulatiny na polotovary.
Najcastejsie ju v podniku vyuzivaju pri reze vyrubov.

Pasova pila — pristroj na spracovanie gulatiny uréeny primarne na zhotovenie
drevenych dosiek rovnakych rozmerov.

Tieto konkrétne stroje vyuzivaji technoldgiu pilovania. Pilovanim sa spracuje
gulatina, ktori podnik vyuZiva na vyrobu reziva. Tieto automatizované pily spinaja
funkciu aj oStepovacieho stroja, pri pilovani vznikd Stiepka a odpad, d’alej
vyuzivany ako palivové drevo.

Linka na vyrobu reziva — jedna sa o automatizovany technologicky proces
spracovania uz pilovanej gulatiny na rezivo preferovanej velkosti, podla
poziadaviek dodavatela.

Hoblovaci stroj sbrisnym pasom — tento stroj sa vyuziva na hladenie
a vyrovnavanie gulatiny a drevenych dosiek pred ich spracovanim. Po spracovani
sa vyhladzuju za pomoci bridsneho pasu. Tento stroj tiez sluzi na lapanie dreva.
ZabezpecCuje proces odstranenia vonkajsej kory zrezaného stromu.

CNC stroje — stroje, ktoré sa pouzivaji na vyrobu roznych $pecifickych vyrezov.
Stroje su automatizované a opracuju drevo na zaklade digitalnych vstupnych
udajov, ktoré st zadavané zamestnancami do strojového pocitaca.

Néakladna doprava — podnik disponuje mnozstvom roznych nakladnych dopravnych
prostriedkov (kamiony, tatry, vysokozdvizné voziky). Tieto stroje su vyuzivané
hlavne pri vlastnej vyrobe a spracovani dreva, ale aj na kone¢ni dopravu pre

zakaznikov.

Analyza nakladov podniku

Spolo¢nost’ za posledné vykéazané Gctovné obdobie vynalozila néklady na tazbu

a obstaranie surového dreva vo vySke 66 402 €, priCom naklady na spotrebu materilu,

energie a skladovanie dodavok boli vo vyske 3 283 340 €. Naklady uréené k vyplacaniu

miezd zamestnancom sa pohybovali vo vyske 341 918 €. Poskytovanie sluzieb v suvislosti

s vyrobnou ¢innost'ou a predajom si vyZziadalo finan¢né prostriedky vo vyske 2 240 489 €.

Na udrzbu strojov, upratovaciu ¢innost’ hal, prepravné naklady a ostatné poplatky boli

vynalozené naklady vo vyske 54 953 €.

Celkové naklady vynalozené na hospodarsku ¢innost’ sa pohybovali vo vyske

7016 614 €.
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Z pohladu trendov rasttcich cien vyssie spominanych poloziek mézeme tvrdit, ze

vroku 2023 je nutné pocitat’ stym, Ze naklady na hospodarsku

zabezpecenie rovnakych trzieb ovel'a vyssie.
Tabulka 5 Naklady spolo¢nosti v roku 2021

Polozka nakladov
Néklady vynaloZené na obstaranie predan¢ho tovaru
Spotreba materiélu, energie a ostatnych neskladovatel'nych dodavok
Sluzby
Osobné naklady
Dane a poplatky
Odpisy a opravné polozky k DNM a DHM
Zostatkova cena predaného dlhodobého majetku a predaného materiélu
Ostatné naklady na hospodarsku ¢innost’

Néklady na hospodarsku ¢innost’ spolu

Zdroj: viastné spracovanie podla Registra uctovnych zavierok, 2021.

éinnost’ budu na

Suma

66 402 €
3283340 €
2240489 €

475776 €

29 698 €
217616 €
648 340 €

54953 €
7016 614 €

Podnik vykazuje zisky od roku 2015. Za sledované obdobie podnik dosahoval ¢isty

zisk vo vySke 66 513 €. Planovany zisk podniku pre rok 2023 je vrozmedzi 90 az

100-tisic €. Spoloc¢nost’ sa zameriava prevazne na budovanie majetku, zlepSovanie

vyrobnych procesov a kladie déraz na inovacie v réznych aspektoch jej podnikatel'skych

¢innosti.
Tabulka 6 Vynosy spolo¢nosti v roku 2021

Vynosy z hospodarskej ¢innosti spolu

Naklady na hospodarsku ¢innost’ spolu

Vysledok hospodarenia z hospodarskej ¢innosti

Vynosy z finanénej ¢innosti spolu

Néklady na finan¢nt ¢innost’ spolu

Vysledok hospodarenia z finanénej ¢innosti

Vysledok hospodarenia za étovné obdobie pred zdanenim

Vysledok hospodarenia za uctovné obdobie po zdaneni

Zdroj: vlastné spracovanie podla Registra uctovnych zavierok, 2021.
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4.3  Faktory ovplyvitujuce tvorbu cien v podniku

V rozhovore s expertom sme sa otazkami dopracovali aj na vymedzenie faktorov,
ktoré ovplyviiuju skiimanti spolo¢nost’ v tvorbe cien. Faktory ovplyviiujliice cenotvorbu su

znazornené v schéme niz$ie a popisané v d’al$ej Casti prace.

Politické prostredie Zivelné pohromy
Inflacia Cenové zlavy
Cenotvorba
Ludsky kapital Sezénnost
Menovy kurz Lokalita podniku

Kdpna sila podniku

Obréazok 3 Faktory ovplyviiujuce cenotvorbu na tirovni podniku

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vyssie uvedené faktory sme si charakterizovali nasledovne:

Politické prostredie — uz pri analyze odvetvia sme naértli dodavatel'sko-odberatel'ské
vztahy najvacsich hracov v odvetvi. Import suroveho dreva bol z historického hladiska
najvyhodnejsi pre krajiny Eurdpskej Unie z Ruska a Bieloruska. Po invazii Ruska na
Ukrajinu boli drevospracujuce podniky nutené zabezpecit svoju produkciu importom
suroviny z krajin uUnie. Strata partnerskych firiem ztychto krajin, vniesla na trh
drevarskemu priemyslu vyzvu v hl'adani novych zdrojov za rozumné ceny. Ceny surového
dreva st aktudlne vyrazne vyssie, ako to bolo v horizonte dvoch rokov naspdt. Skumana
spolo¢nost’ nadviazala spolupracu aj s pol'skym a ceskym dodavatelom surového

neopracovaného dreva.

Menovy kurz — spolo¢nost’ ma pristup k surovine okrem vlastnych zdrojov aj dodavkami
zahrani¢nych partnerov a prilezitostné ponuky v podobe odlesnenia sukromnych ploch
doma aj v zahrani¢i. Obchody so zahraniénymi partnermi akymi st Pol'sko alebo Ceské
republika sa spajaju s cudzou menou, a teda na obchod vplyva vymenny kurz. Tvorba cien

podniku sa teda odraza aj od aktudlnych cenovych kurzov krajin.
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Lokalita podniku — nami skimany podnik sa nachadza v Zemplinskom regidne. Region
sa vyznacuje slabou infrastruktirou oproti strednej a zapadne;j Casti Slovenska. Vyhodou je
vSak leps$i pristup k lesom avhodné podmienky na tazbu, odlesnovanie a skladovanie
surového dreva. Tvorbu cien ovplyviiuje vo vysokej miere lokalita podniku. Dovodom je
pristup k vlastnym lesom nach&dzajlcim sa v Spisskej oblasti, premenliva cena pohonnych

hmot, ¢asovo narocny a t'azsie realizovatel'ny import od zahrani¢nych partnerov.

Zivelné pohromy — nepriaznivé vplyvy pocasia st neoddelitelnou stcastou bezného
zivota kazdého znés. Pre odberatelov surového dreva to predstavuje zvacsa nizko
nakladovy pristup k surovine. Pre priklad si mozeme vziat’ vplyv narazového vetra. Vietor
Castokrat vyvracia ihli¢naté stromy, ktoré obmedzuju infrastruktiru alebo prirodné
prostredie. Drevospracujice podniky tak s povolenim lesného hospodarstva odpracud

vyvratené stromy a tie vyuziju vo svojom podniku za minimalne naklady.

Cenové zlavy — v skimanom podniku sme sa dopytovali na existenciu systému cenovych
zliav. Taktika zliav je Vv spolo¢nosti najucinnej$im faktorom k uzavretiu obchodu.
Dopytovany expert tvrdi, Ze na slovenskom trhu je komunikécia zl'avy tym najicinnejSim
spésobom ako uzavriet’ obchod. Poskytovanie zliav je stcast'ou takmer kazdého obchodu
spoloc¢nosti. Zl'avy poskytované podnikom vieme rozc¢lenit’ na:

e personalizované zl'avy (individualne),

e mnozstevné zl'avy,

e zlavy z opakovaného obchodu (vernostné).
Cenové zlavy sa realizuji vroznych formach. NajCastejSie sa stanovi percentudlne
vyjadrenie poskytnutej zlavy na celd objednavku, inokedy sa jednd o poskytnutie

bezplatnej sluzby, vyloZenie prirezov, preprava objednavky a pod.

Sezonnost’ — v nadvaznosti na problematiku cenovych zliav v podniku existuje faktor
sezonnosti, ktory vyraznym spésobom ovplyviiuje cenu dreva a drevenych vyrobkov. Ako
v takmer kazdom odvetvi aj na drevospracujuce podniky posobia aktudlne trendy
a preferencie spotrebitel'ov z hl'adiska sezony. Preferencie spotrebitelov sa odzrkadl'uji na
dopyte obchodnikov s drevenymi vyrobkami a ich poziadavkami na dodavatel'ov suroviny.
Preferencie atrendy sa menia v roznych zavislostiach Sirokej skaly faktorov v danom

¢asovom useku.

Ludsky kapital — pre zabezpeCenie podnikatel'skej ¢innosti a obchodu je potrebné pre

podnik zamestnavat’ drevorubacov, strojovych pracovnikov, Soférov a v neposlednom rade
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administrativnych a ekonomickych pracovnikov. Zamestnanci tvoria kulturu podniku od
uplného pociatku a prezentaciou ich prace podnik uzatvoril mnozstvo obchodov a dodal
objednavku vzdy v pozadovanom stave. Spolocnost’ cieli dopyt po manualnej praci na
obyvatel'ov s niz§im vzdelanim. Veduci pracovnici musia mat’ dosiahnuté minimalne
stredoSkolské vzdelanie v technickej alebo polytechnickej oblasti. Vzdelanie je faktor,
ktory ovplyviluje vySku mzdového ohodnotenia. Naklady na mzdy zamestnancom su
faktor, ktory vplyva na cenotvorbu spolu s objemom T'udského kapitalu, ktorym spolo¢nost’

vykonava svoju ¢innost’.

Inflacia — v sticasnosti sa problematika inflacie odzrkadlila aj na cenach vstupov do
vyrobného procesu. Zvysenie tychto cien narusil finanény plan podniku a z tohto dovodu
bol nuteny prehodnotit’ svoju tvorbu cien. Inflacia mala v poslednom obdobi aj vyrazny
vplyv na cenu energii a pohonnych hmoét, ¢o navysilo naklady vo vsetkych ¢innostiach
podniku. Podnik si vSak nad’alej planuje udrziavat' kvalitu vyroby a zaroven si chce
zachovat’ konkurencieschopnost. Pravdou je, ze prave inflacii podnik pripisuje nizSie
objednavky zo strany odberatel'ov. Napriek tomuto faktoru je skimany podnik pripraveny
pohotovo reagovat' achopit’ sa kazdej prilezitosti na znizovanie nakladov a cien

s udrzanim rovnakej kvality, aby si udrzal stalych zakaznikov a prilakal novych.

Kuapna sila podniku — podnik pravidelne monitoruje svoju kupnu silu. Svoje prebyto¢né
prostriedky sa snazi investovat’ do novych vyrobnych procesov a inovacii technologického
prostredia. Zaujima sa o aktudlne ceny a hospodarne nardba s rozpoc¢tom, ktory buduje
spravne stanovenymi cenami. Cenotvorba je proces, ktory mysli hlavne na budovanie

podnikového rozpoétu, s ktorym firma v priebehu roka hospodari.

4.3.1 Faktory ovplyviiujuce ceny surového a palivoveho dreva

Na zéklade osobného rozhovoru s vedicim pracovnikom podniku, dlhoro¢nym
expertom a obsluhujucim pasovej pily vieme povedat, Ze cena surového a palivového
dreva je velmi premenliva anema dlhodobo fixne stanovenu hodnotu. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze neustila premenlivost’ cien je zapriCinena Sirokou Skalou faktorov, ktoré
zahfnaju:

1. Typ dreva — subjekty v drevospracujucom priemysle rozliSuju surové drevo na
tvrdé a mikké, dodavatelia tohto dreva uréuju ceny za m® v zavislosti od kvality

a druhu dreva. Tvrdé drevo, napriklad dubové ma vo vSeobecnosti vyssiu cenu ako

drevo makké.
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2. Dostupnost’ a mnozstvo surového dreva — odberatelia, ktori maju preferencie
konkrétneho druhu si overuji dostupnost’ suroviny u partnerskych dodavatelov.
Dodavatelia Castokrat zastupuju rolu obchodnych predajcov ana zéklade
dostupnosti suroviny a mnozstva ur¢uju cenu.

3. Néklady vynalozené na tazbu a prepravu surového dreva — tazba surového dreva sa
spéja so Sirokou Skalou nakladov od prevadzkovania techniky po prepravu suroviny
Z miesta tazby k subjektom distribu¢ného kanala. Aktuélne sa ceny vyrazne zvysili
po prudkom naraste pohonnych hmét.

4. Konkurencia — konkurencia ma vyrazny vplyv na ceny dreva. V zavislosti od
predajcov pdsobiacich na rovnakom trhu sa deklaruje cena surového dreva. Kazdy
predajca vie vyvodit’ ceny na zaklade prevadzkovych ndkladov a nastavit’ tak cenu
s ohl'adom na konkurenciu.

5. Mnozstevné zlavy — Vv zavislosti od odberaného mnozstva suroviny je medzi
podnikatel'mi vel'akrat deklarovana dohoda o mnozstevnej zl'ave.

6. Specifické poziadavky na surovinu — faktory ako vzhl'ad, tvrdost, zdravie surového
dreva je tiez smerodajnym faktorom pri cenotvorbe suroviny.

7. Dopyt a ponuka — vplyv dopytu a ponuky na trhu je stale meniaci sa faktor, ktory
vyrazne ovplyviluje cenu suroviny.

8. Regulacie a legislativa — cena dreva je ovplyvnena aj premenlivou politickou
situaciou. V zavislosti od situacie méze byt v krajine kontrolovany vyvoz dreva
alebo nastavené danové zvyhodnenie pre lokdlnych podnikatelov. Aktudlna je
politika ochrany prirodnych zdrojov a zakaz t'azby surového dreva v chrnenych

oblastiach.

Situacnd premenlivost’ spominanych faktorov je dovod, preco nie je mozné jasne
definovat’ fixni cenu surového dreva. Orientaciu v cendch tejto suroviny vSak vieme
najlepsie odhadntit’ z informécii komoditnych bdrz akou je napriklad Europska komoditna
burza alebo sa tieZ vieme zamerat’ na historické data publikované Statistickym tradom
vykazujlacim priemerné ceny surového dreva.

Najaktualnejsi tidaj o cene surového dreva je zaznamenany v roku 2021, kedy bolo
mozné spefiazit’ surové drevo v priemere za 57,9 €/m>. Zaznamenany je tak narast takmer
0 30 %. Hlavnou pri¢inou narastu je vyrazny vzostup cien ihli¢natého dreva o 61 % na

cenu 63,6 €/m°.
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4.3.2 Manipulacia s cenou podmienena faktormi

Na z&klade realizovaného rozhovoru sexpertom, veducim zamestnancom,
skimaného podniku sme zistili, Ze spolo¢nost’ je pravidelnym odberatel'om piliarskej
bukovej gulatiny a dodavatelom piliarskeho reziva. V drevospracujucom priemysle
aktivne komunikuje s viacerymi dodavatel'mi a za svoje dlhoro¢né posobenie boli tomuto
podniku komunikované cenové ponuky nespocetnekrat. Pocas rozhovoru s veducim
zamestnancom sme zhrnuli nasledujice cenové formulécie, s ktorymi sa v tomto odvetvi
podnikatelia drevospracujuceho priemyslu stretavaju.

Cena sa pravidelne meni v zavislosti od ndkladov na tazbu, spracovanie a dopravu
surového dreva. Kazda situdcia na trhu ovplyviiujica cenu suroviny sa v ur¢itom bode
stabilizuje a samotni dodavatelia vedia svoje ceny nastavit’ fixnou hodnotou. Takato cena
vSak fixna nezostava dlhodobo, a preto sa odberatelia ¢astokrat nemozu spoliehat’ na cenu
z predchadzajucich nakupov.

Ako najjednoduchs$iu formulaciu cenotvorby surového dreva, s ktorou sa v praxi
tento podnik stretava, a ktort praktikuje, je sucet prevadzkovych nakladov s pozadovanou
marzou nasobend o nédklady na vyrobu. Vysledna suma sa odpocita od pozadovaného
prijmu ada ndm zisk. Jednd sa o0bezni praktiku cenotvorby. Vzorec definujeme
nasledovne:

Zisk = Prijem - (Prevadzkové naklady + (Marza * Naklady na vyrobu))

Podnikatelia s drevom vedia svojou ¢innostou vybudovat’ spletitt siet’ kontaktov.
K surovine sa vedia dostat’ alebo ju vytaZzit’ a spracovat’ za cenu pod aktudlnou trhovou
hodnotou. Preto spominand cenu vytvorend na zé&klade prevadzkovych nakladov a marze
porovnavaju s aktudlnou trhovou hodnotou afindlnu cenu tak vtejto zavislosti
prehodnocuju.

Vyberu dodavatel'a surového dreva predchadza porovnaniu Sirokého portfolia
obchodnikov s drevom. Vyber dodavatel'a zacina analyzou cenovych pontk od viacerych
hracov na trhu. Konkurencia silno vplyva na cenové formulacie, pretoze v tomto bode vie
podnik konfrontovat’ ostatnych potencialnych dodavatelov a rokovat tak o najlepsich
podmienkach kdpnej zmluvy. Z hl'adiska cenovej konkurencie skimany podnik, tak ako
vaésina malych a strednych podnikov v odvetvi, prispdsobuje svoje ceny dorovnavanim
cien konkuren¢nych subjektov. Nakolko sa jedna prevazne o identickeé produkty
s konkuren¢nymi, cenové vedenie Ci agresia nie je moznd, ¢i U¢inna.

V pripade prebytku alebo dlhodobého skladovania suroviny, ktora nejde na odbyt,
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producenti a obchodnici pristupuju k $pecialnym cenam v podobe bonusov, rabatov a zliav.
V praxi sa tak jednd o vynimo¢nt cenovli ponuku ovplyvnenti roénym obdobim alebo
aktualnym trendom a preferenciou drevospracujdcich podnikov a spotrebitel'ov. Dlhodobo
skladované zasoby su vystavené vysSiemu riziku.

Pravidelnym odberatelom sa wuplatiuju opakujice sa ceny, samozrejme
s minimalnou variabilnou odchylkou. To samozrejme neplati, ak rovnakym spésobom

nepostupuju konkurenti, alebo nie je v stavke rozpustenie dlhoro¢ného partnerstva.

4.4  Cenoveé rozhodovanie vo vybranom podniku

Podnik vo svojich pociatkoch zacinal ako rodinna firma. Cenové rozhodovanie
v podniku bolo prvotne vo vysokej miere ovplyvnené nakladmi na surovinu a dopytom.
Dlhodobé pésobenie v tomto odvetvi vyformovalo spolo¢nost do dnes$nej podoby,
aV jednotlivych procesoch cenového rozhodovanie dnes clenovia predstavenstva
spolupracuja spolu so zamestnancami na vedlcich poziciach v réznych oddeleniach.
Vyformovala sa hierarchia, v ktorej ¢lenovia predstavenstva vykonavaju dohlad nad
spravnou implementaciou opatreni cenového rozhodovania a cenotvorby. VedUci
zamestnanci sa tak podielaju na vyhodnocovani pdsobenia roznych faktorov na podnik
a spravne nastavuju rozhodovacie procesy na zaklade vopred urcenych finan¢nych ciel'ov

podniku.

K podnikovym aktivitam v oblasti cenového rozhodovania patria:

e vypracovanie aktualnych cennikov pre rézne stupne dopytu — vypracovanie
cennikov je beZznou sicastou tohto podniku. Cennik sa vytvara na mieru
a zohl'adiiuje faktory posobiace na podnik, cenu suroviny a obchodnu historiu
s potencialnym odberatelom. Podnik kladie doéraz na udrzanie obchodnych
vztahov, preto je pri tvorbe cien so znadmym odberatel'om zhovievavejsi ako
S novym zaujemcom.

e prirazZky pre jednotlivé produktové rady — vySka prirdZky sa vykazuje
v percentudlnom vyjadreni aje obsiahnutda vo finan¢nom plane podniku.
Spolo¢nost’ ma vypracovany finanény plan na kratke aj dlhé obdobie. V dosledku
posobenia faktorov je vyska prirazky ¢astokrat odlisna v praxi od tej deklarovane;j.

e cenova politika je komunikovana primarne vo vnutri podniku — podnik si
procesy Vv spojitosti s cenotvorbou strazi, a teda jedina moznost’ ako sa dostat’ ku

konkrétnym cislam je dopytovat’ sa po cenach pozadovanych produktov. Navonok

54



su ceny prezentované cenovymi ponukami. Podnik vSak nikdy nekomentuje
nastavenie cien.

rozhodovanie o predajnych cenach vystupov pri objednavkach — ¢lenovia
predstavenstva z pravidla schval'uji cenové navrhy veducich pracovnikov podniku,
ktoré neskoér prezentuju.

rozhodovanie o vySke cien za sluzby, ktoré poskytuju — cennik sluzieb sa
aktualizuje na rocnej baze. V cenniku sluzieb najdeme polozky ako odlesiiovanie,
outsourcing spracovatel'skych procesov ¢i dopravu.

porovnanie vyslednych cien s prevadzkovymi nédkladmi — podnik porovnava
splnenie mesac¢nych finan¢nych cielov na zaklade vykazanych trzieb a nakladov
v sledovanom obdobi.

rozhodovanie o vySke poskytnutych cenovych zliav — podnik posudzuje

obchodnd histoériu, objem dopytu a premietne to do cenovej zl'avy vo forme zl'avy.

Do kompetencii veducich pracovnikov podniku z hl'adiska cenového rozhodovania

patria tieto Glohy:

povinnost’ vypracovat cenovi ponuku na mieru, na zaklade vopred definovanych
cenovych tabuliek. Vypracovanii cenovu ponuku si nechavaju odsthlasit’ ¢lenmi
predstavenstva,

pravidelne sa informuju a ziskavaju informéacie o aktualnych cendch konkurentov
v oblasti posobenia ako aj na zahrani¢nych trhoch,

informéacie 0 cenach substituénych produktov inych vyrobcov zhromazd'uji
a pravidelne monitoruju ,

vyhodnocuju faktory posobiace na odvetvie ako aj cenu suroviny a nasledne
manipuluju s vyskou cien,

sleduju vyvoj dopytu porovnavanim planovaného a skuto¢ného dopytu.

4.4.1 Cenova stratégia podniku a tvorba cien

Skiimand spolo¢nost mé v sucasnosti urcené financné ciele sformulované vo

financnom plane pre rok 2023. V plane vSak nie je jasne definovanad cenové stratégia.

Cenova stratégia spoc¢iva v individudlnom pristupe podniku ku kazdej objednavke. Takyto

pristup moZeme charakterizovat ako implicitny, pretoze sa cena vytvara na zaklade

podnikovych aktivit, ndzoroch a vyhodnoteni aktuélnej situacie vedicimi pracovnikmi

podniku. Ti ur¢ujt smer v oblasti cenovej tvorby. V podniku malych a strednych rozmerov
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nie je takyto pristup k tvorbe cien neobvykly.

Na zéklade rozhovoru s expertom, veddcim pracovnikom, sme ziskali teoreticke
poznatky o faktoroch pésobiacich na tvorbu cien v podniku, cenovych formuléaciach
aznich sme sa pokusili jasnejSie definovat a konkretizovat cenové stratégie, ktoré
skimany podnik vyuziva pri tvorbe cien.

Vybranéd spolo¢nost’ sa zameriava najmd na dlhodobé udrzanie trhovej pozicie,
budovanie majetku a dosahovanie zisku. Svoje ceny porovnava v pomere k nakladom

s konkurencnymi cenami a celkovo sa snazi zabezpecit’ si finan¢nt stabilitu.

Tvorba cien spravidla odzrkadluje vyber cenovej stratégie pre jednotlivé
produktove rady. Pre podnik cenotvorba predstavuje naro¢ny proces, v ktorom je potrebné
zohladnit’ vplyv faktorov na odvetvie, na podnik a na cenu samotnu. V d’alich kapitolach
si rozoberieme vplyv faktorov na tvorbu cien z hladiska biznis marketingu. Poznanie
faktorov a osvojenie si jednotlivych vplyvov na cenu vedie podniky k spravnemu pristupu

VvV cenotvorbe.

4.4.2 Metodika cenotvorby vyuzivana spolocnostou

Vznik cenovych stratégii v biznis marketingu si vyzaduje zo strany podniku
zadefinovanie metod, ktorymi podnik vytvara ceny svojich produktov. Na zéklade
dopytovanych otazok moézeme tvrdit, ze nami skimany podnik sa orientuje hlavne na
nakladovy pristup tvorby cien ahodnotovy pristup ho dopiia. S odkazom na odborn(
literatGru sme zhodnotili, Ze nami skimany podnik vyuziva vsetky tri metody pri tvorbe
cien znamymi aj pod ekonomickym pojmom ,magicky trojuholnik®. Jednd sa

o0 nasledujlce metody pri tvorbe cien:

Néakladovo orientovana cenotvorba

Veduci pracovnici najCastejSie vytvaraji ceny produktov pre dany mesiac na
zaklade cenovej (ziskovej) prirazky. V praxi to znamena, ze k nakladom pripocitaju
podnikom pozadovanu percentualnu prirazku, ktora ma vo finale zabezpecit' ziskovost’
z konkrétneho obchodu. Vysku prirazky podnik urcuje v nepravidelnych intervaloch za
kazdy produkt zvIast. Obmena vysky prirdzky sa realizuje v zavislosti od pdsobenia vyssie

spominanych faktorov na ceny vstupnej suroviny a podnik samotny.

Hodnotovo orientovana cenotvorba

Pocas pdsobenia podniku sa veduci pracovnik stretol s mnozstvom dopytu po
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produktoch spolocnosti. Odberatelia su ochotni zaplatit’ viac za produkty, ktoré vo finale
prinesu vysSiu hodnotu. Pochopenim zdkaznickych potrieb vie podnik tieto potreby
zohl'adnit’ vo svojom vyrobnom procese a nasledne nastavit’ cenu tak, aby zohl'adnila celt
Skalu faktorov. Tato metdda tvorby ceny je vo vSeobecnosti naro¢nejsia na implementaciu
oproti metdde konkurenénej a nakladovej. Naro¢na je najma na podnikom obetovany cas,

na prieskum a vyhodnocovanie jednotlivych dopytov.

Konkuren¢ne orientovana cenotvorba

Na slovenskom trhu posobi vela hra¢ov v drevospracujicom priemysle. Ci uz sa
jedna o podniky zamerané na tazbu, spracovanie dreva, vyrobu nabytku alebo celulozy
a papiera, vieme povedat, Ze sa jednd o vel'mi silné konkurencné prostredie, nakol'ko
vsetky zo spomenutych podnikov pracuju so zékladnou surovinou, drevom.

Vzhl'adom na cenovl premenlivost’ v tomto odvetvi sa nami vybrana spolo¢nost’
dostane k cenam konkurencie len na zaklade potencialnych odberatel’'ov, ktori si cenova
ponuku konkuren¢ného podniku planuju porovnat v d’alSich konkurenénych podnikoch.
Na nami skimany podnik sa obracaju so ziadost'ou o dopyt a navrh ocenenia pozadovane;j
objednavky. Informéacie o cenach st pre tieto podniky vel'mi citlivou informaciou, preto je
tazké dostat’ sa k cenovej ponuke konkurencie bez toho, aby subjekt nebol podnikatel'om
s drevom alebo s vyrobkami z dreva.

Napriek prevahe citlivych informécii sa konkurenéné podniky navzajom motivuji
v neustélej technologickej a procesnej inovacii. Vel'a konkurentov dovoli nahliadnut’ inym
podnikatel'om z odvetvia do svojich vyrobnych hal a vysvetli im procesy a odovzda know-
how, ktoré pouzivaji od tazby cez prepravu aZz po samotni vyrobu a Spracovanie.
Mnozstvo podnikov spolupracuje a vytvara spojenectva s vacsimi podnikmi, ktoré sa
zameriavajl na rozdielne ¢innosti. Tie sa vo finalnom vysledku dopinaji, ateda velké
podniky outsourcuju ¢innosti v inych podnikoch, ¢im alokuji svoje naklady do
partnerského podniku. V pripade nasej spolocnosti takato dlhodobu spolupracu
neevidujeme ani z historického hladiska. Outsourcing vykonava prevazne pre lokalnych

stolarov a remeselnikov.

4.4.3 Kalkulécie a cenotvorba v podniku

V rozhovore s veducim pracovnikom sme sa dozvedeli ako vznikad cena v tomto
podniku. Vsetko zacina objednavkou zo strany odberatela. Na =zaklade detailov

v objednavke sa vypracuje cennik s kone¢nou cenou dopytovanych produktov. Pri tomto
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procese tvorby cien sa posudzuje viacero faktorov aobchodnd histéria s odberatel'om.

Postup vytvérania ceny popisujeme v nasledujucich bodoch.

Tabul’ka 7 Postup tvorby cien v spolo¢nosti

surové drevo (mq)

+ prevadzkove naklady

+ mzdové naklady

+ ziskova prirazka

= predajné cena

- zl'ava z ceny

+ néklady na prepravu

+ sluzby

= celkova cena bez DPH
+ DPH

= vysledna predajna cena s DPH
Zdroj: vlastné spracovanie.

Kalkul&cia zakladnej ceny

1.

obstaravacia cena vstupnej suroviny — v zavislosti ¢i sa vstupna surovina tazi
adovaza zpodnikom vlastnenych lesov, alebo je dodavana lokalnymi ¢i
zahrani¢nymi dod4vatel'mi, vie podnik vyhodnotit prvy udaj. Tym je cena za m?
surového dreva. V pripade dodavok suroviny je potrebné zapocditavat’ aj naklady
slvisiace s obstaranim, vrdtane dopravy suroviny na spracovanie a samotného
spracovania.

prepocet ceny menovym kurzom — vpripade ze sa uzatvara obchod so
zahrani¢nym partnerom je pre podnik potrebny prepocet ceny aktudlnym kurzom.
vyjadrenie ceny vratane DPH — po vyjadreni alebo prepocte ceny menovy
kurzom podnik pripoéita dan z pridanej hodnoty ku kazdej polozke. V pripade
opakovanych obchodov s platitelmi DPH, podnik tuto sumu neprepocitava
a vyjadri v netto hodnote.

pripocitanie cenovej prirazky — K vyslednej cene podnik pripocita pozadovanu
ziskovu prirazku pre dany produkt. Orienta¢nt vySku pozadovanej prirazky podnik

komunikuje svojim veddcim pracovnikom.
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Rozhodovanie podniku o vySke cenovej zl'avy

Spolo¢nost’ sa rozhoduje o vySke cenovej zI'avy na zaklade spominanych kritérii vo
vysSie uvedenej kapitole. Vyska zlavy je v kalkulacii vyjadrena v percentudlnom aj
konkrétnom ¢iselnom vyjadreni v obchodovanej mene. Po vyhodnoteni zékaznika

a objednavky sa znizuje z&kladna cena.

Vydislenie nakladov na prepravu

Naklady na prepravu vo vysokej miere ovplyviiuje v dnesnych diloch premenliva
cena pohonnych hmot a lokalita nami skimaného podniku a podniku odberatel'a. Nami
skiimana spoloc¢nost’ si aktualne uctuje prepravu 1 € s DPH za kazdy km prepravy. Jedno
nakladné vozidlo vlastnené podnikom ma kapacitu tlozného priestoru priblizne v objeme
45 md. V zavislosti od velkosti objednavky alebo inak zmluvne dohodnutej spoluprace

podnik poskytuje dopravu aj zadarmo pre vybranych obchodnych partnerov.

Urcenie ceny celkovej objednavky

Odberatelia si vo vicsine pripadov objednavaju tovar s dodatoénymi sluzbami.
Najcastejsie sa jedna o dopravu a manipulédciu s dodavkou dreva. K tomuto je potrebna
Specialna technika akou st nakladné vozidla s vyklapanim alebo nakladace dreva. Tie treba
dopravit’ alebo zabezpecit' do miesta objednavky. V takom pripade zistime celkovd cenu

objednavky.

Vypocet DPH

Ak skiimany podnik ur¢il netto predajna cenu svojim produktom ama tiez
vycCislené ceny sluzieb, ktoré kompletizuju objednavku, suctom tychto cien dostane
celkovy zaklad pre vypocet dane z pridanej hodnoty. Spolo¢nost’ vzdy vykazuje svoje ceny

v ponukach vybranych poloziek s vy¢islenou dafiou z pridanej hodnoty

Kalkuléacia predajnej ceny vratane DPH
Na zaklade vySSie uvedeného postupu sa vieme dopracovat prostrednictvom
jednotlivych krokov k celkovej predajnej cene vratane DPH a vieme tak podniku definovat’

kalkula¢ny vzorec predajnej ceny.

4.4.4 Uplatnenie cenovej stratégie voci konkrétnemu zakaznikovi

V predchédzajicej kapitole sme si priblizili vSeobecny postup nékladovo-
orientovanej cenotvorby, ktory skimana spolo¢nost’ vyuziva a ktorym reaguje na dopyt

odberatel'ov. Tento postup uplatnime na konkrétnej objednavke. K dispozicii mame tieto
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Udaje z objednavky:
Tabul’ka 8 Objednavka adresovana skimanému podniku

Objednavka zo dia 07.03.2023

Z&kaznik: stolarstvo, pravnicka osoba
Druh obchodu: opakovany

Objednany tovar: rezivo — laty morené (3 — 6 m)
Druh dreva: bukové

Objem objednavky: 120 m®

Doprava: ano

Dodatocné sluzby: nie

Vzdialenost’ podniku: 250 km

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre vypocet vyslednej predajnej ceny s DPH budeme postupovat’ v zmysle
jednotlivych krokov tabul’ky 7, s ktorymi sme sa obozndmili v predchadzajlcej ¢asti. Pre
lepsi nahl'ad do problematiky sme pracovali s cenou na meter kubicky a nasledne sa

dopracovali k sume za celd objednavku

Krok prvy — Kalkulacia predajnej ceny
1. Obstaranie vstupnej suroviny — bukového dreva

Nakol'ko skiimany podnik vlastni lesy s bohatou zasobou bukového dreva, musi
S tymto bohatstvom rozumne hospodarit’ a vyrubané plochy znovu zalesnit. Vlastnictvo
lesov je pre tento podnik vyhodou, pretoZe sa to odrazi na vstupnej cene surového dreva,
s ktorou rata pri tvorbe ceny. Skimany podnik zhodnoti cenu nakladov tazby dreva
a dopravy suroviny z vlastnych lesov a spriemeruje s cenou odoberaného bukového dreva
od svojich dodavatelov.

e  Priemerna obstaravacia netto cena bukovej gulatiny za marec 2023 je 86 €/ m®.

2. Pripocitanie prevadzkovych nakladov

Tato polozka zahffia cenu za spracovanie surovej gulatiny na rezivo, laty o dizke
od 3 do 6 metrov, ktoré su tradicne spracované morenim. Morenie je proces, pri ktorom sa
narezané drevo ponori do roztoku z kovovych soli a necha sa uschnat. Vyrobku sa tak
zvysi odolnost’ a trvanlivost. Morenie je nakladny proces, ktory sa odzrkadl'uje na
konec¢nej cene. Prevadzkové ndklady tiez zahffiaju aj spotrebu energie ¢i skladovanie

okrem iného.
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e Podnikom odhadované prevadzkové naklady na marec 2023 su vo vyske 64 €/ me.

3. Pripoc¢itanie mzdovych nakladov

Mzdové naklady zahfniaji pracu zamestnancov na jednotlivych tusekoch
spracovania, vyroby a manipulacie s drevom. Mzdové naklady sa odhaduju na zaklade
mzdovych nakladov z predchadzajiuceho obdobia. Predchadzajiuce obdobie podnik
vykazoval naklady na vyplacaniec miezd vo vySke 341 918 €. Podnik odhaduje realizaciu
objednavky do 3 dni. Pri vypocte odhadovanych mzdovych néakladov postupuje
nasledovne:

e Mzdové néklady predchadzajuceho obdobia 341918 € vydelime poctom dni
hospodarskeho roka (360 dni). Vysledkom su odhadované mzdové naklady na 1
deii. S prihliadnutim na to, Ze objednavku podnik dokdze skompletizovat’ do 3 dni
bude vypocet mzdovych ndkladov na vyrobu metra kubického morenych lat
nasledovny:

(341918 €/360 dni) *3 dni) / 120 m3=23,74 €/ m® > 24 €

4. Ziskova prirazka

Predmetom objednavky su laty morené. Podnik si v roku 2023 stanovil pre tuto
produktovli polozku ziskovu prirdzku vo vySke 30 %. Skumany podnik navysi sucet
prvych troch spomenutych poloZziek o pozadované percento planovaného zisku.
Vysledkom bude predajna cena bez dane =z pridanej hodnoty za meter kubicky
predmetného reziva objednavky. Vypocet predajnej ceny podnik interpretuje nasledovne:

(86 € + 64 € + 24 €) * 1,3 = 226,2 €/ m? predajna cena bez DPH
Predajni cenu za celia objednavku vypocitame:

(226,2 € * 120 m3) = 27 144 € bez DPH.

Krok druhy — Rozhodnutie o poskytnuti zlavy z predajnej ceny

Ako sme uz spominali v kapitole o faktoroch ovplyviiujucich cenu, podnik
posudzuje svojich odberatel'ov na zéklade spolo¢nej obchodnej historie. Vzhl'adom na to,
Ze v tomto pripade sa jednd o opakovany nakup zo strany odberatel’a, je tomuto subjektu
poskytnuta zl'ava vo vySke 10 % z celkovej predajnej ceny. Zl'avu podnik uplatiiuje tymto
spbsobom:

27 144 € * 0,9 = 24 429,6 € bez DPH, ¢o predstavuje novu predajnu cenu

Krok treti — Vypocet ceny na dopravu

Objem objednaného tovaru je 120 m3. Podnikom vlastnené nakladné vozidla maju
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kapacitu ulozného priestoru na 45 m® objednaného tovaru. Pre potreby splnenia tejto
objedndvky musi podnik zabezpeéit dopravu tromi nakladnymi vozidlami. Sidlo
odberatel'a je vzdialen¢ od skiumaného podniku 250 km. Cena za 1 km dopravy je
vycislend podnikom vo vySke 1 € bez DPH. Vo vysledku sa budi musiet’ vodici
nakladnych vozidiel prepravit vo vzdialenosti 500 km. Cena na dopravu sa vypocita
nasledovne:

3 nakladné vozidla * (1 € * 500 km) = 1 500 € bez DPH.

Krok $tvrty — Vypocet dane z pridanej hodnoty

Pre potreby vypoétu dane z pridanej hodnoty je pre podnik nevyhnutné, aby poznal
zéklad dane, z ktorého dokaze vyjadrit’ tuto polozku prezentovana v kalkulacii. Z takto
zisteného zakladu dane vypocitame podl'a aktualnej sadzby DPH vo vyske 20 %. Zéaklad
dane navySime o tGto dan a dostaneme vyslednd predajnd cenu s DPH. Vypocet dane
z pridanej hodnoty vyjadrime nasledovne:

24 429,60 € bez DPH + 1 500 € = 25 929,60 € bez DPH (zaklad dane),

25 929,60 € bez DPH * 0,20 sadzba DPH =5 185,92 € (DPH)

25 929,60 € bez DPH + 5185,92 € DPH = 31 115,52 € (predajna cena spolu

s DPH)
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5 Diskusia

V piatej Casti prace sme zhodnotili u¢innost’ cenovej stratégie skimaného podniku
orientovanu na nakladovu cenotvorbu. Problematiku cenovych stratégii sme si priblizili na
konkrétnej objednavke, vysledkom ¢oho sme vytvorili kalkulaciu ocenenia objednavky.
Metoda analyzy tejto kalkulacie a dostupnost’ informacii z predchadzajtcich Casti prace
nam pomohli pri vypracovani nasledného navrhu a odporucani pre skimany podnik. Na
zaver sme poznatky z préace vyhodnotili a definovali trendy smerovania drevospracujucich
podnikov na trhu Eurdpskej unie. V tejto problematike sme zhodnotili aké moznosti

a prostriedky mé skiimany podnik tieto trendy nasledovat’.

5.1 Zhodnotenie aktualnej cenovej stratégie podniku

Cenotvorba v skumanej spolo¢nosti je orientovana na zistenie nakladov a nasledne
pripo¢itanie ziskovej prirazky k predajnej cene. Pri stanoveni percentudlnej sadzby
ziskovej prirazky skiimany podnik vychadza z finanéného plénu pre aktualny rok.
Detailnou analyzou podniku sme dospeli k nazoru, ze v skimanom podniku by mali
pravidelne aktualizovat' kratkodobé financné ciele a prisposobovat’ ich faktorom
posobiacim na cenu aodvetvie posobenia. Podla nasho nazoru podnik tieZ nemoéze
prijimat’ objektivne opatrenia s dérazom na zlepSenie cenovych stratégii, ak detailne
nepozna svoju stfasni poziciu na trhu anebude pravidelne monitorovat ceny
konkuren¢nych podnikov. Vypracovanim chybajicej cenovej stratégie d’alej prezentujeme
opodstatnenost navrhu. Dalsie prileZitosti pre zlepSenie skiimaného podniku vidime
v nasledovani trendov biznis marketingu, ktoré s smerodajné pre napredujuce podniky EU

v drevospracujuacom odvetvi.

5.2 Navrh v oblasti konkurenc¢ne orientovanej cenovej stratégii

Ako sme uz v praci spominali, skimany podnik najCastejSie vyuziva postupy pre
vytvorenie ceny s orientaciou na naklady, v ktorej vidi vychodisko svojej cenovej stratégie.
Prilezitost’ pre zlepSenie tychto cenovych stratégii sicasnej situdcie vidime v zohl'adneni
vSetkych prvkov tzv. magického trojuholnika, ktory sme taktiez v praci definovali. Na
zaklade ziskanych informacii o skimanom podniku sme dospeli k nazoru, ze podnik
nevenuje dostato¢nu pozornost konkurenénym podnikom. Tuto slabt strdnku skimany

podnik interpretuje tym, ze rokmi praxe budoval zdkladiu stalych zékaznikov a na
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konkuren¢né ceny vie promptne reagovat’ v pripade, ze novy zakaznik porovnava cenovu
ponuku s konkuren¢nou.

Pravdou je, Ze skumany podnik ma snahu ziskavat' informacie o konkurencii.
Prevazne vSak tieto informacie vyhladava v dostupnych zdrojoch na internetovych
strankach, inzeratoch a katalogoch konkurencie. Z nadobudnutych skusenosti vieme tvrdit,,
7e konkurenéné podniky informacie o cenach vo vSeobecnosti neprezentuji. V pripade, ze
ano je vel’ka pravdepodobnost’, Ze informacie o cenach su skreslené a celkova cena by bola
posudzovana z hladiska konkretizovanej objednavky. Pre ziskanie konkrétnych
konkurenénych cien je potrebné dozadovat’ sa kalkulacie.

Dal§im najéastej$ie vyuzivanym cenovym nastrojom konkurenénych podnikov je
informacia o vyske poskytnutej zlavy. Stile plati, Ze zakaznici drevospracujicich
podnikov najlepsie reaguju na cenové zl'avy pri rozhodovani o ndkupe. Nakol'ko skimany
podnik pristupuje k zlavam $pecificky na zaklade obchodnej historie s odberatel'om, vieme
povedat’, Ze s odhliadnutim od mnozZstevnych zliav takto postupujd aj iné drevospracujice
podniky. Preto je v tomto pripade najcennej$im zdrojom informacii o cenach konkurentov
a vyske poskytnutych zliav kalkuldcia, ktorti pride potencidlny zdkaznik porovnat’
s kalkulaciou skamaného podniku.

Na zéklade analyzy skumaného podniku si myslime, Ze podnik pracuje s
nedostatoénymi a skreslenymi informéciami o cenach konkurencie a nevie posudit’ ¢i je
nim stanovena cena vyS$$ia alebo nizSia v porovnani s konkurenciou. Drevospracujlce
odvetvie sa v Slovenskej republike oznacuje ako konkurenéne silné odvetvie. NaSim
odporucanim ako ziskat’ relevantné udaje o konkurenénych cenach je priama komunikacia
s konkurenciou. V preklade, skimany podnik sa mdze na zéklade prejavené¢ho zaujmu
ondkup Vvinom podniku dozvediet informaciu o aktualne poskytovanych cenach
konkurencie. Dal§i spdsob zistovania cien je dopytovanie sa zamestnancov alebo
dodavatel'ov konkurenéného podniku. Dalej navrhujeme spoloénosti na mesadnej baze
zhodnotit’ zozbierané konkuren¢né ponuky, ktoré potencialni zakaznici porovnavaju
s cenovou kalkulaciou skimaného podniku. Prieskum bude zamerany vyhradne na oblast’
cien a mal by spocivat’ vo vybere najcastejSie odoberaného typu tovarov. Vo vysledku tak
podnik mdze smerovat’ svoje cenové stratégie cielenejSie s ddrazom na ich efektivitu.

Z hladiska konkurencieschopnosti vieme tvrdit, Ze skimany podnik nemé v tomto
odvetvi ziadneho vyznamného spojenca. Konzervativnym pristupom k spojenectvu sa
podl'a naSho nézoru oberd o prileZitosti a konkuren¢nt vyhodu. Myslime si, Ze spolo¢nost’
by mala spolupracovat’ s podnikom velkych rozmerov, ktory je pravidelnym odberatel'om

64



surového dreva alebo produktov na ktorych vyrobu sa zameriava skimany podnik.
Z dlhodobého hl'adiska by tento druh sucinnosti na spolo¢nom cieli tychto podnikov zvysil
efektivitu a uspesnost’ v dosahovani zisku skiimaného podniku. Nakolko sa skimany
podnik vyznacuje obmedzenymi zdrojmi na to, aby konkuroval vel'kym hra¢om na trhu.
Dalsi ndvrh na zlepSenie cenovych stratégii vidime v nasledovani su¢asnych trendov biznis

marketingu pre podniky pbsobiace na stredoeuropskom trhu.

5.3 Trendy v biznis marketingu, ktoré by mal podnik nasledovat’

Drevospracujice odvetvie ako kazdé z odvetvi tiez prechddza neustalymi zmenami
avyvojom K lepsiemu. Cielom podnikov posobiacich vtomto odvetvi je vytvaranie
a udrziavanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi na trhu B2B. Z pohladu biznis
marketingu existuje mnozstvo konkrétnych trendov pre drevospracujice podniky. Podniky
by mali tieto trendy nasledovat’, aby drzali krok s lidrami na stredoeurépskom trhu v tomto
odvetvi. Pre skimany podnik by podl'a nasho nazoru bolo prospesné, ak by nasledoval
tieto konkrétne trendy a odportacame:

1. zaradenie certifikovanych produktov do svojho portfélia — zékaznici trhu B2B
sa Coraz viac zaujimaju oto, z ¢oho su produkty vyrabané a evidujeme nérast
dopytu po produktoch vyrdbanych z certifikovanych drevin. Pre spolo¢nost’
navrhujeme aby sa usilovala o certifikaciu FSC (Forest Stewardship Council).
Aktualne sa jednd medzi drevospracujucimi podnikmi o najuznavanejsiu formu
certifikacie. Pre ziskanie tohto certifikatu musi skimany podnik zapracovat na
nastaveni spravodlivych miezd pre zamestnancov, zabezpecit' odborné vzdelanie
a zlepsit bezpednostné opatrenia. Ziadne zo spominanych kritérii skiimany podnik
nezabezpecuje v rozsahu na dosiahnutie certifikacie. V spominanom trende vidime
prilezitost’ aj pre cenové stratégie. Certifikované produkty moZze podnik viac
ohodnotit’ a nastavit’ tak vyssiu predajnu cenu,

2. nakup novych technologii — technologicky pokrok v drevarskom odvetvi
odzrkadl'uju najmi stroje na tazbu a spracovanie. Aktudlnym trendom pre toto
odvetvie sa stala 3D tlac a digitdlne riadené stroje, ktoré umoznuji efektivne
apresné spracovanie dreva. Pre podnik navrhujeme tiez investovat’ do digitalnej
automatickej linky na rezanie a hobl'ovanie surovej gul'atiny. Obstaranie stroja,
ktory za pomoci laserov, kamier arontgenu dokaze zmerat’ vlhkost, hustotu

a zdravie dreva mdze skimanému podniku zniZit' naklady a zrychlit’ tak vyrobny
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proces, ¢o sa v kone¢nom dosledku odzrkadli na cenach a hospodarskom vysledku
spolo¢nosti.

3. zvySit’ vyvoz surového dreva do krajin Europskej tnie — z dévodu invazie
Ruska na Ukrajinu Eurdpska unia rozviazala partnerstvo s Ruskom a Bieloruskom,
ktori tvorili vyznamnych dodavatelov drevenej gulatiny pre eurdpsky trh. Cena
suroviny sa zvysSie uvedeného dovodu pohybuje na svojich historickych
maximach. Prilezitost’ tak vidime pre vlastnikov lesov. Jednym znich je aj
skimana spolocnost’. Podl'a ndsho nazoru by sa skumand spolo¢nost’ mala viac
zameriavat’ aj na vyvoz surového dreva z vlastnych lesov do zahranicia. Podnik sa
moze stat’ pre zahranicného odberatel’a strategickym partnerom, a dosiahnut’ tak

konkurenént vyhodu medzi drevospracujicimi podnikmi bez vlastnych zdrojov.

Vyskumnu otazku sa nam podarilo zodpovedat’ na zaklade identifikécie faktorov,
ktoré vyrazne ovplyviiuju tvorbu cien v podniku. V kone¢nom désledku, vplyv cenovych
stratégii na konkurencieschopnost’ podniku sa formuje prave z dévodu existencie tychto
faktorov. Na priklade konkrétnej objednavky sa potvrdilo, Zze individualizacia ceny pre
konkrétneho zakaznika sa stala kI'aiCovym pre realizaciu a dokonéenie obchodu, a vieme
potvrdit’ Ze spravne nastavena stratégia cenovych zliav dopomoze k ziskaniu a udrZzaniu

zakaznikov.
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Zaver

Cenové stratégie su neoddelitelnou sucastou finanéného planovania podnikov.
Pozadovany vysledok spravne formulovanej cenovej stratégie je vytvorenie predajnej ceny,
ktora dopomdze k naplneniu cielov finanéného planu podniku. U¢inna cenova stratégia je
vysledkom spravnych cenovych rozhodnuti. Tie napomahaji podnikom zvySovat zisky,
zlepsit’ konkurencieschopnost’ a ziskavat’ novych zakaznikov. Je dolezité, aby mal kazdy
podnik jasne definovani cenovu stratégiu z dovodu, Zze nespravne stanovenie ceny sa
odzrkadli na prosperite podniku av pripade pesimistického zaveru méze dojst az
k neschopnosti podniku vykonavat’ ¢innost'.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo vymedzit' teoretické vychodiska tvorby
cien na Specifickom trhu B2B z hl'adiska biznis marketingu a analyzovat’ cenové stratégie
v konkrétnom odvetvi pdsobenia podniku. Na zaklade ziskanych poznatkov sme
sformulovali navrh cenovej stratégie a odport¢ani pri cenovom rozhodovani vo vybranom
podniku pdsobiacom v skimanom odvetvi, ktoré prispeju Kk zlepSeniu sucasného stavu
podniku v danej problematike.

Hlavny ciel prace sa nam podarilo naplnit’ na zédklade splnenia parcidlnych ciel'ov.
V zaciatku teoretickej Casti sme s pomocou literatiry porovnali Specifikd tradicného
a biznis marketingu. Objasnili sme cenovl problematiku na trhu business-to-business
a definovali pojem ,,cena* ako ndstroj biznis marketingu. Pocas vypracovania teoreticke;
Casti sme postupne odhalovali faktory, ktoré ovplyviluji ceny a teoreticki Cast’ sme
zakoncili ¢lenenim cenovych stratégii do kategorii. Biznis marketing je relativne novy
pojem azdroje domacej literatiry Ktejto problematike st vo velmi obmedzenom
mnozstve. Pre uplatnenie znamych pojmov na problematiku biznis marketingu, bolo
potrebné pracovat’ prevazne so zahrani¢nou literattrou.

Prakticki Cast sme venovali vysledkom prace na zdklade realizovaného
kvalitativneho vyskumu. Zdrojom informécii pre vypracovanie praktickej casti bol
rozhovor s expertom, veddcim zamestnancom, skimaného drevospracujuceho podniku.
Problém nastal z hl'adiska spoluprace s podnikom, ktory nam z dévodu vysokej citlivosti
informacii nebol ochotny poskytnut’ sthlas so zverejnenim obchodného mena v préci. Tato
skuto¢nost’ vSak nenarusila proces tvorby prace a mali sme dostatok informécii k splneniu
parcialnych cielov pre prakticka Gast. Ciastkové ciele zahfiiali analyzu konkrétneho
podniku vo vybranom odvetvi, faktory pbsobiace na cenotvorbu v podniku,

demonstrovanie postupu pri tvorbe ceny v podniku a formulaciu navrhov a odporacani pre
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zlepSenie konkurenc¢nej pozicie podniku. Pre naplnenie tychto Ciastkovych cielov sme
vyuzili rozne vyskumné metddy obsiahnuté v tretej kapitole.

V zévere prace mézeme konstatovat’, ze sa ndm uspesne podarilo naplnit’ hlavny
ciel' prace a tiez zodpovedat vyskumnu otazku. Problematika zavere¢nej prace nam
umoznila zaoberat' sa cenovymi stratégiami v biznis marketingu dopodrobna a obohatila
nds onové nazory askusenosti vdanej téme. Zaroven sme identifikovali niektoré

obmedzenia naSho vyskumu a diskutovali 0 moznostiach ich prekonania v budicnosti.
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