EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
FAKULTA PODNIKOVEHO MANAZMENTU

EVIDENCNE CIiSLO: 104002/1/2018/36100138879434500

CENOTVORBA FIRMY A STANOVENIE CENOVYCH
STRATEGII V KONKURENCNOM PROSTREDI

Diplomova praca

Bratislava 2018 Bc. Marek Jakubec



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
FAKULTA PODNIKOVEHO MANAZMENTU

CENOTVORBA FIRMY A STANOVENIE CENOVYCH
STRATEGII V KONKURENCNOM PROSTREDI

Diplomova praca

Studijny program: Ekonomika podniku
Studijny odbor: Ekonomika a manazment podniku
Skoliace pracovisko: Katedra podnikovohospodarska

Skolitel’: prof. Ing. Eleonora Fendekova, PhD.

Bratislava 2018 Bc. Marek Jakubec



Zadanie zaverecnej prace.



Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze som zavereénu pracu vypracoval samostatne a Ze som

uviedol vSetku pouzita literatiru.

Datum: 14.4.2018  eeeeeenesnesasssessnenns



Pod’akovanie

Dakujem vediicej diplomovej prace prof. Ing. Eleonore Fendekovej, PhD., za jej

odborné vedenie a pomoc pri vypracovani diplomovej prace a firme Webland, s. r. o.



ABSTRAKT

JAKUBEC, Marek, Bc.: Cenotvorba firmy a stanovenie cenovych stratégii v konkurencnom
prostredi — Ekonomickd univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
podnikovohospodarska, Veduci zaverecnej prace: prof. Ing. Eleonora Fendekova, PhD. —

Bratislava: FPM EU, 2018, 70 s.

Ciel'om diplomovej prace je analyza cenotvorby a cenovych stratégii vybraného podniku.
Zavere€na praca sa zameriava na postupy v oblasti cenotvorby a skiima vyuZzivanie cenovych
stratégii vo firme Webland, s.r.o. Praca je rozdelend do piatich kapitol. Obsahuje 4 grafy,
6 obrazkov, 18 tabuliek, 1 schému a 1 prilohu. Prvé kapitola je venovana charakteristike
zakladnych pojmov resp. popisuje cenu, jej funkcie, determinanty vplyvajice na stanovenie
ceny a charakterizuje vyuzivané metddy cenotvorby spolu s cenovymi stratégiami v IT
sektore. Druhd kapitola popisuje ciel’ zaverecnej prace. Tretia kapitola sa zaobera metodikou
prace a metédami skimania. V Stvrtej kapitole sme teoretické poznatky aplikovali do praxe
vo vybranom podniku. Realizovali sme swot analyzu, ktora je vychodiskom pre stanovenie
vhodnej stratégie a d’alej sme analyzovali cenotvorbu firmy s ohl'adom na konkurenéné
prostredie. V poslednej Casti Stvrtej kapitoly sme sa zaoberali cenovymi stratégiami, ktoré
su Specifické pre IT sektor. Vysledkom rieSenia danej problematiky st navrhy na zlepSenie

aplikacie cenotvorby vybraného podniku a vyuzivanie dalSich cenovych stratégii.

Kracéové slova:

cenotvorba firmy, cena, cenové stratégie, cenotvorba IT podniku, cenové stratégie IT
podniku, SAAS, softvér ako sluzba



ABSTRACT

JAKUBEC, Marek, Bc.: Pricing of the firm and pricing strategies setting in the competitive
environment - University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Management;
Department of Business Economy — Supervisor: prof. Ing. Eleonora Fendekova, PhD. —

Bratislava: FBM EU, 2017, 70 p.

The main objective of this thesis is to determine analysis of pricing and pricing strategies of
the selected company. The diploma thesis focuses on pricing practices and explores the use
of pricing strategies in Webland, s.r.o. The thesis is divided into five chapters. It includes 4
graphs, 6 pictures, 18 tables, 1 schema and 1 appendix. The first chapter is devoted to the
theoretical definitions of the basic terms like price, its functions, price determinants, pricing
methods and pricing strategies in IT sector. The second chapter describes the aim of the
thesis. The third chapter deals with the methodology and methods of examination. In the
fourth chapter we applied the theoretical knowledge into practice in the selected company.
We conducted a swot analysis, which is the basis for defining a suitable strategy and further
analyzed the company’s prices in relation to the competitive environment. In the last part of
fourth chapter we dealed with pricing strategies which are specific for IT sector. In the last
part of the thesis we made suggestions to improve pricing of the selected company and

expand the use of other pricing strategies.

Keywords:

pricing of the company, price, price strategies, pricing of the IT company, price strategies of
IT company, SAAS, software as a service
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UVOD

Moderné dynamické firmy kladu ¢oraz vacsi doraz na vyuzivanie cenovo dostupnych
webovych aplikécii, ktoré zefektivnia pracovné ¢i odbytové procesy. Zvolenie dodavatela
IT sluzieb predstavuje naro¢ny proces, ked’ze jedinym vyznamnym faktorom vyberu je cena
dané¢ho rieSenia, do ktorej vstupuju hlavne mzdové a socialne naklady na programatorov.
V zostrenej konkurencii nie len na tuzemskom ale aj zahranicnom trhu sa pozornost’ Coraz
viac sustred’'uje na dva hlavné smery.

Prvym smerom je spravne stanovenie ceny, ktoré predstavuje kontinudlny proces.
Tradi¢ny pristup k cenotvorbe sa v IT firmach transformoval od stanovenia celkovej
obstardvacej ceny a implementaénej ceny ku stanoveniu ceny za softvér ako sluzbu. Co ma
za nasledok sledovanie realizacie vynosov novym pristupom.

Druhym smerom je vnimanie trhového ekvilibria resp. ponuky softvérovych
spolocnosti a dopytu firiem. Softvérové spolo¢nosti sa vplyvom trhovych podmienok usiluja
o vyuzivanie prepracovanejSich cenovych stratégii v danom cenovom prostredi. Vyuzivaju
hybridné cenové stratégie a stratégie sily, aby uspeli v konkurenénom prostredi.

Cielom diplomovej price je analyza cenotvorby a cenovych stratégii IT firmy
Webland, s.r.0. , ktord posobi v ¢oraz viac konkurenénom prostredi na Slovensku.

V teoretickej casti predkladdme informa¢nii bdzu zameranii na definovanie
zakladnych pojmov k danej problematike. Vymedzenie ceny zo Sirokospektralneho
a uzkospektralneho vyznamu ¢i definovanie metdd cenotvorby a cenovych stratégii tvori
znalostny podklad pre pochopenie danej problematiky v IT sektore.

V praktickej Casti sa sustred’ujeme na firmu Webland, s.r.o. , kde vykondvame swot
analyzu, ktorej vysledkom je volba vhodnej stratégie. Taktiez analyzujeme cenotvorbu
firmy pri reSpektovani trhovych podmienok a redukcii ndkladov, a to prioritne na
Slovenskom trhu. V neposlednom rade sa zameriavame aj na analyzu cenovych stratégii.

V poslednej kapitole prace uvadzame navrhy a odporucania na zlepSenie cenotvorby
a cenovych stratégii pri reSpektovani zakladného ciela firmy — rentability.

Zvolenu tému sme si vybrali a aplikovali na IT trh preto, lebo informa¢né technolédgie
povazujeme za najdynamickejSie rozvijajici sa sektor podnikania, ktory ovplyviluje ¢innost’
nielen vSetkych firiem ale aj inStitucionalnych jednotiek. Digitalizaciu spolo¢nosti

povazujeme za progresivny krok l'udstva vpred.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Sucasny trend v podnikatel'skom prostredi je zamerany viac na hodnotové hl'adisko
ceny. Cena uz nie je len vSeobecnym vyjadrenim peniaznej sumy. Jej spravne stanovenie
a kontroling ma zasadnt ilohu a vyznam v trhovych podmienkach. Nasledujtca kapitola sa

venuje prave tejto problematike a udava informacnu bazu pre vymedzenie ceny.
1.1 Vymedzenie ceny

Burnett definuje cenu z pohladu spotrebitel'a ako pefiaznu sumu, ktora pozostava
z vnimanych benefitov zniZenych o vnimané naklady. Do urc€itej miery predstavuju vnimané
benefity zrkadlovy obraz vnimanych ndkladov. ZvySenie benefitov je chapané ako element
navysujuci pefiaznu sumu a to v podobe znacky, kvality alebo komplikovanosti vyrobného
postupu. Vnimané nédklady spotrebitelom st charakteristické obmedzenostou volby
nakupu.’

V ramci slovenskej platnej legislativy sa stretdvame v § 2 zakona €. 18/1996 Z.z v
zneni neskor$ich predpisov s vymedzenim ceny ako ,,cena je pefiaznd suma dohodnuté pri
nakupe a predaji tovaru. Za cenu podl'a tohto zédkona sa povazuje aj tarifa.“* Na cenu mozno

pozerat’ z viacerych hl'adisk. Najvyznamnejsie hl'adisko je ekonomické.

Cena z ekonomického hladiska je charakterizovand ako element zabezpecujuci
ziskovost’ pre podnik. Takéto odovodnenie mé zéklad vo finanénom manazmente, ktory
cenu povazuje za jediny efektivny néstroj firmy. Cena ako nastroj je situovand medzi dvoma

prvkami a to nakladmi a spotrebitelom.’

Optimalna cena hmotnych a nehmotnych produktov syntetizuje stratégie vyrobného

a marketingového oddelenia podnikatel'ského subjektu, a to najméd z casového hl'adiska,

" BURNETT, J. 2008. Core Concepts of Marketing. 2. vydanie, New Jersey: Wiley, 2003. s. 228. ISBN 978-
0-471-46948-3.

* Zéakon &. 18/1996 Z.z. Zakon Nérodnej rady Slovenskej republiky o cenach § 2 ods. 1

’ NAGLE, T., HOGAN, J., ZALE, J. 2011. The Strategy and Tactics of Pricing. 5. vydanie, New Jersey:
Prentice Hall, 2011. s. 207 — 210. ISBN 978-0-13-610681-4.
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ktoré je determinované dlhym rozsahom. Subjekt taktiezZ musi reSpektovat’ ohranicenia trhu

a jeho vlastné naklady.*

Mikroekonomicka analyza predkladd pohlad na cenu z pohladu trhu. Vo
vSeobecnosti je cena vysledkom vzajomného procesu jednania medzi zékaznikom

a podnikatel'skym subjektom o pefiaznom vyrovnani za predmet kupy.’

1.1.1 Funkcie ceny

Teoreticky zaklad fungovania alokacie zdrojov v ekonomike prostrednictvom trhov

a cien musime zobrazit’ z hl'adiska nasledujucich funkcii cien:

a) ,signaliza¢na funkcia,
b) stimulac¢na funkcia,
c) pridelovacia funkcia,

d) aloka¢na funkcia.“®

Podla niektorych autorov existuje viacero funkcii cien resp. zékladné Styri sa
roz§iruju o informacnu, distribu¢nu ¢i evidenénil. Pre informacnu bazu diplomovej prace sa

zameriame iba na vysSie spomenuté funkcie cien.

Signaliza¢na funkcia — znazoriiuje preferencie spotrebitelov k cene hmotnych
a nehmotnych statkov, ktoré sa zobrazuji v podobe informécii pre vyrobcov. Vyrobcovia
a spotrebitelia reaguju na cenové signaly. Takéto zmeny v spravani subjektov na trhu veda

k posunom krivky ponuky a dopytu.’

* FENDEKOVA, E., KUFELOVA, 1. 2008. Mikroekonomické aspekty analyzy cenovej stratégie firmy. In:
Ekonomika a informatika: vedecky ¢asopis FHI EU v Bratislave a SSHI. ISSN: 1336-3514, 2008, ro¢. 6, ¢. 2.
s. 28.

> FENDEK, M., FENDEKOVA, E. 2008. Mikroekonomickd analyza. Bratislava: Tura Edition, 2008. s. 17.
ISBN 978-80-8078-180-4.

® POWELL, R., POWELL, J. 2015. Economics: The Operation of Markets and Market failure. Oxford: Philip
Allan, 2015. s. 35. ISBN 978-1471843303.

7 RILEY, G. 2005. Economics Curse Companion: Market Failure and Government Intervention. West
Yorkshire: Tutor2u, 2005. s. 55 — 56. ISBN 1-84582-002-9.
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Stimula¢na funkcia — podporuje zmenu spravania vyrobcov alebo spotrebitel'ov
v zavislosti od uplatilovaného trendu na trhu. Vyssie ceny umoziuji vyrobcom dodavat’ na

trh viac tovarov a tak zabezpe¢it’ zvysenie prijmu, a dosiahnutie zisku.®
Pridelovacia funkcia — trh prideli hmotny alebo nehmotny produkt len tomu
spotrebitel'ovi, ktory je ochotny za neho zaplatit’ najvyssiu cenu s ohl'adom na uzitocnost,

ktort mu dany produkt prinesie.’

Alokacna funkcia — alokuje vyrobné faktory resp. pddu, pracu, kapitdl medzi tie

subjekty trhu, ktoré su schopné maximalizovat’ zisk z tychto faktorov.'?

1.1.2 Ciele v oblasti cenotvorby

V konkurenénom prostredi podnikatel'ské subjekty stanovuji ceny na zdklade vopred

stanovenych ciel'ov. Tieto ciele v oblasti cenotvorby st zobrazené v tabul’ke ¢.1.

Tabulka €. 1: Ciele v oblasti cenotvorby podnikov sluzieb

P.c. Nazov ciel’'u cenotvorby Output cenového ciel’a
1. Maximalizécia zisku Dosiahnutie uspokojivych ziskov
2. Maximalizécia predaja Dosiahnutie uspokojivého predaja
3. Maximalizécia trhového podielu Dosiahnutie uspokojivého trhového
podielu
4. Zvysenie trhového podielu Pokrytie ndkladov
5. Rentabilita investicii (ROI) Rentabilita aktiv (ROA)
6. Pokrytie existujicej kapacity Riadenie likvidity a vykonu
7. Cenova diferenciacia Vedenie kvality poskytovanych sluzieb
8. Uspokojenie potrieb distributorov Vytvorenie prestizneho obrazu firmy
9. Cenova stabilita na trhu Vyhybanie sa cenovym vojnam
10. Stabilita predaja na trhu Rozvoj trhu

®  Markets and Market Failures [online]. [cit.2017.8.10.] Dostupné na internete: <
http://campbellhighschool.typepad.com/files/markets master.pdf>.

® GOTTHEIL, F. 2013. Principles of Macroeconomics. Mason: Cengage Learning, 2013. s. 77. ISBN 978-1-
2850-6443-7.

" DALY, H., FARLEY, J. 2011. Ecological Economics: Principles and Applications. Washington: Island
Press, 2011. s. 149. ISBN 978-1597266819
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11. Odradzanie novych konkurentov od Stanovenie cien na Grovni konkurencie

vstupu na trh

12. | Starostlivost’ o existujucich zdkaznikov Uspokojenie potrieb zdkaznikov

13. Stanovenie spravodlivych cien pre Akvizicia novych zdkaznikov
zakaznikov

14. Dlhodobé prezitie Dosiahnutie socidlnych ciel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie podla George J. Avlonitis a Kostis A. Indounas'’

Podnikatel'ské subjekty mozu stanovit’ kvantitativne a kvalitativne ciele. Tieto ciele
z hladiska Casu rozdelujeme na kratkodobé a dlhodobé. Podniky vyuzivaji najmi

kvantitativne ciele kvoli ich FahSiemu meraniu. Najviac vyuzivané kvantitativne ciele su:
Y

Maximalizacia zisku — ide o stanovenie cien na takej urovni, aby celkové prijmy
boli ¢o najvicsie v komparacii s celkovym nakladmi. Specifikd maximalizécie zisku, su

S . . . « 12
taktiez urcované podmienkami konkuren¢ného prostredia.

Maximalizacia objemu predaja — ciel’ determinovany objemom predaja hmotnych
alebo nehmotnych tovarov za urcity ¢asovy usek (mesiac, kvartal, rok), ktory ma zabezpecit’

podnikatel'skému subjektu odbyt a je charakteristicky progresivnym rastom. "

ZvySenie trhového podielu — ciel’ vyzadujici zvySenie objemu predaja na ziskanie
veduceho postavenia na trhu a to prostrednictvom zniZovania ndkladov podnikatel'ského
subjektu, ktoré sa premietne do nizSich cien vyrobkov. Pre tento ciel’ si charakteristické

, 14
uspory z rozsahu.

Rentabilita investicii — ciel podnikatel'skych subjektov vyzadujici dosiahnutie

. , . L . . .15
stanovenej miery navratnosti investicii v percentudlnou vyjadreni.

" Pricing objectives and pricing methods in the services sector [online]. [cit.2017.9.10.] Dostupné na internete:
< http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.336.194&rep=rep 1 &type=pdf>.

2 LAMB, CH. 2010. MKTG. Toronto: Nelson College Indigenous, 2010. s. 256. ISBN 978-0-17-650252-2.
" MEDINA, R. 2007. Principles of Marketing. Quezon: Rex Press, 2007. s. 67. ISBN 978-971-23-0763-8.

' VASHISHT, K. 2005. 4 Practical Approach to Marketing Management. New Delhi: Atlantic, 2005. s. 159.
ISBN 81-269-0473-9.

"> PRIDE, W., FERRELL, O. 2010. Marketing. Mason: Cengage Learning, 2010. s. 581. ISBN 978-0-547-
16747-3.
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Pri rozhodovani o smerovani celkovej podnikatel'skej cinnosti podnikatel'ské
subjekty aplikujii kombinéciu cielov. Trhové podmienky im umoziiujii kombinovat’ jednak
kvantitativne a kvalitativne ciele. Pri ich stanovovani taktiez uvazuju s ¢asovym obdobim,
ktoré predstavuje vyznamny faktor rozhodovania. Kombinécia kvantitativneho ciel’a resp.
maximalizacie zisku a kvalitativneho ciela starostlivost o existujucich zékaznikov

preduréuje firmu k stabilnému postaveniu na trhu.'®

1.2 Determinanty vplyvajuce na stanovenie ceny

Ulohou podnikatel'skych subjektov je brat’ do tivahy determinanty vplyvajice na
cenu z extern¢ho a interného prostredia. Vysku cien ovplyviluju aj Specifické determinanty,
ktoré st vysledkom posobenia jednotlivych podnikov v réznych odvetviach podla SK

NACE. Schéma €. 1 zobrazuje rozdelenie determinantov vplyvajucich na stanovenie ceny.

Schéma ¢.1: Determinanty vplyvajliice na stanovenie ceny

Externé determinanty Interné determinanty

- Dopyt - Pozadovana

- Potreby uroven ROI
zakaznikov Rozhodnutie - Materidly a praca

- Konkurencia » ocenach [« - Naklady

- Kvantita a kvalita - Alokacia
konkuren¢nych limitovanych
produktov zdrojov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Susan V. Crosson a Belverd E. Needles'’

1.2.1 Interné determinanty

Medzi interné determinanty zarad’ujeme naklady, poZadovanu urovent ROI, alokéciu

vzéacnych zdrojov, materialy a pracu.

'® JANOK, M., OLAH, M., 1996. Cenovd stratégia. Bratislava: MIKA — Conzult, 1996. s. 17. ISBN 80-
967295-3-5.

" CROSSON, S., NEEDLES, B. 2011. Managerial Accounting. 9. vydanie, Manson: Cengage Learning, 2011.
s. 474. ISBN 978-0-538-74280-1.
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Naklady — vo vSeobecnosti predstavuju ,,vynalozenie ekonomickych zdrojov pri
uskuto&iiovani vykonov v pefiaznom vyjadreni.“'® Stanovenie ceny tovarov a sluzieb na
vysokej trovni vplyvom nakladov ma za nésledok, ze podnikatel'sky subjekt nebude moct’
konkurovat’ ostatnym subjektom na trhu. Naopak pri vyuzivani cenového dumpingu sa
subjekt ukracuje o obvykli mieru zisku."” Samotné naklady predstavujii najdolezite;si
determinant vplyvajici na stanovenie ceny. PodnikatelI'ské subjekty do ceny premietaji cenu
inputov resp. vlastné naklady vyroby pozostavajuce z priameho materidlu, priamych miezd,
ostatnych priamych nakladov a vyrobnej rézie. Vyznamnu Cast’ tvori aj spravna a odbytova

ré7ia, ktora je siiéastou kalkula¢ného vzorca.*

Tabulka ¢. 2: Kalkula¢ny vzorec

1. Priamy material

2. Priame mzdy

3. Ostatné priame naklady
4. Vyrobna rézia

1 —4. | Vlastné naklady vyroby

5. Spravna rézia

1 —5. | Vlastné naklady vykonu

6. Odbytové naklady

1—6. | Uplné vlastné néklady vykonu
7. Ziskova prirazka

8. Predajna cena bez DPH

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Alzbety Foltinovej a Gabriely Dubcovej*'

Pozadovana troven ROI — podnik spravnym stanovenim ceny sleduje hlavny zdmer
podnikatel'skej ¢innosti a to dosiahnutie pozadovanej urovne rentability. Ekonomickd teéria
ju definuje ako: ,,Rentabilita je meradlom uspeSnosti podniku vytvarat nové hodnoty

z investovaného kapitdlu. Ukazovatele rentability sa vypocitavaju ako pomer vysledku

" SLOSAROVA, A. a kolektiv, 2009. Uctovnictvo B. 1. vydanie, Bratislava: Iura Edition, 2009. s.192. ISBN
978-80-8078-244-3.

' FENDEKOVA, E., KUFELOVA, 1. 2008. Mikroekonomické aspekty analyzy cenovej stratégie firmy. In:
Ekonomika a informatika: vedecky ¢asopis FHI EU v Bratislave a SSHI. ISSN: 1336-3514, 2008, ro¢. 6, ¢. 2,
s. 29.

* RATHOD, N. 2013. Marketing management. 1. vydanie, Seattle: Amazon International, 2013. s. 151. ISBN
9781304330024.

*I FOLTINOVA, A., DUBCOVA, G. 2012. Podnikovy controlling — priklady a pripadové stidie. Bratislava:
Sprint 2, s. r. 0., 2012. 5. 36. ISBN 978-80-89393-72-5.
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podnikatel'skej Cinnosti, teda zisku, k polozke stuvahy alebo vykazu ziskov a strat. Cim
vys$Siu rentabilitu podnik dosahuje, tym lepSie hospodari so svojim majetkom, a teda aj

«22

ziskanym kapitdlom.“”” ROI vyjadruje ,,percentudlny podiel medzi priemernym ro¢nym

ziskom z investicie a nakladom na investiciu.**’

Alokacia limitovanych zdrojov — nedostatok IT Specialistov na tuzemskom trhu
spolu s klesajucou mierou natality povazujeme za zdroj, ktory vplyva na vyslednti cenu
softvéru alebo SAAS. Charakter tychto javov nuti firmy vyhladavat’ limitované zdroje
v podobe vysokokvalifikovanych odbornikov najmé v zahrani¢i. Prave cena prace tychto

odbornikov pdsobi ako interny determinant na vyslednt cenu softvérového riesenia. **

Materidly a praca — aj tento interny determinant vplyva na stanovenie ceny. Zlozky
materidlu vstupujiceho do vyrobného procesu su obstarané nakupnym oddelenim
v organizdcii. Toto nakupné oddelenie dokdze ovplyvnit' obstaravacie ceny a to
vyrokovanim vyhodnejSich podmienok resp. najméd obstaranim vidcSiecho mnozstva
materidlu, ¢o spdsobi zniZenie jednotkovej ceny potrebného materidlu na zabezpecenie
vyrobného procesu. Cenu prace chapeme ako variabilny naklad resp. jej vyska rastie priamo
umerne s poc¢tom odpracovanych hodin pri stanovenej hodinovej sadzbe. Podnik dokéaze

ovplyvnit' jej vy$ku najmi vyuzivanim sluzieb personalnych agentur.>

1.2.2 Externé determinanty

Existuje viacero externych determinantov vplyvajucich na stanovenie ceny.
Podnikatel'ské subjekty ovplyviiuju pri cenotvorbe najmai tieto determinanty: dopyt, potreby

zakaznikov, konkurencia, kvantita a kvalita konkurencnych produktov.

Dopyt — pri cenotvorbe firmy berti do uvahy dopyt, ktory vyjadruje vztah medzi

cenou a mnozstvom. Ak je dopyt po tovare neelasticky firma mdze pristupit’ k stanoveniu

2 NAGY, L., SKRINIAR, P., TOTHOVA, A. 2012. Financ¢no-ekonomickd analyza podniku, praktikum.
Bratislava : Sprint 2, s. 1. 0., 2012. s 112. ISBN 978-80-89710-01-0.

2 SLAVIK, S. a kolektiv, 2015. Podnikatelské modely a podnikatelské stratégie startupov I. Bratislava :
Ekonom, 2015, s. 260. ISBN 978-80-225-4167-1.

** Finreport [online]. [cit.2018.23.3.] Dostupné na internete: < http://www.finreport.sk/agenturne-spravy/na-
slovensku-je-nedostatok-iteckarov-riesenim-ma-byt rekvalifikacia-absolventov-vysokych-skol/>.
 KUMAR, A., SHARMA, R. 1998. Managerial Economics. New Delhi: Atlantic publisher & Dist, 1998. s.
190 - 196. ISBN 978-8171567607.
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vysokej ceny. Na rozdiel ak je dopyt elasticky, firma by nemala stanovovat’ prili§ vysokl
cenu za dany tovar, vyrobok ¢i sluzbu. Ekonomicka teoria hovori, Ze v tomto pripade by
mala firma cenu udrziavat’ na nizsej Urovni ako konkurencia. Okrem toho ak na trhu existuje

, .. v ;. .y . . 26
vysoka elasticita dopytu firma vyuZziva stratégiu zniZzovania cien.

Potreby ziakaznikov — podniky klada na tento externy determinant najvacsi doraz.
Dévodov je viacero. Za primarny dovod povazuji najmé zakaznika s ohl'adom na jeho
ekonomicky prinos pre firmu. Zakaznik prinaSa do firmy peniaze a tak zabezpecuje
podnikatel'skému subjektu dostatocny cashflow z prevadzkovej Cinnosti. Podnikatel'ské
subjekty sa preto pri stanoveni ceny orientujil na potreby zédkaznikov a uplatiiuji pohlad

L2
zvonku do vnutra.?’

Konkurencia — podnikatel'ské subjekty vyuzivaju rdzne spdsoby, praktiky
a stratégie, ktoré vplyvaji na konkuren¢ny boj. Prave dumpingova cena ma za ciel’ likvidaciu
konkurencie alebo ziskanie podielu na novom trhu. Tento sposob stanovenie cien je tak
signifikantnym nastrojom konkurenéného boja a vplyva na stanovenie ceny konkurencnych

produktov alebo sluzieb.”®

Kvantita a kvalita konkuren¢nych produktov — kontrola kvality je zabezpecovana
oddelenim vyroby. V transforma¢nom procese sa vyhodnocuju jednotlivé vstupy v podobe
materidlov z hl'adiska uplatiovanych noriem kvality v podniku. Vrcholovy manazment
podniku navrhuje nové vyrobky, ich vlastnosti a aspekty kvality na zaklade dopytu
a trhovych podmienok. Pri tomto rozhodovani vyuZziva poznatky oddelenia zodpovedného
za cenotvorbu, ktoré pozna Specifikd trhu a navrhuje rézne kvalitativne stupne vyrobkov
s ohladom na ich cenu, a cenu konkuren¢nych vyrobkov. Proces riadenia kvality je
vyznamnym determinantom, pretoZze ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spotrebitelov.
Uroveti kvality vyroby ma vplyv na naklady firmy a v kone¢nom désledku aj na cenotvorbu.
Pri zvySovani kvality sa zvySuju kapitdlové vydavky, ktoré stvisia s vykonnejSou vyrobnou

linkou, ktorej cena sa premietne do nékladov firmy a v kone¢nom désledku aj do ceny

** BOSE, D. 2010. Modern Marketing: Principles and Practice. New Delhi : PHI Learning, 2010 s. 96. ISBN
978-81-203-3945-3.

*" PARMAN, J. 2013. Marketing management. 1. vydanie, Seattle: Amazon International, 2013. s. 85 - 87.
ISBN 9781304378071.

* SAHAF, M. 2013. Management Accounting Principles and Practice. 3. vydanie, New Delhi : Vikas
Publishing House, 2013 s. 451. ISBN 9789325969247.
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vyrobku. Vzt'ah medzi cenou vyrobku a ndkladmi pri zvySovani kvality je priamo umerny,
a za urcitym bodom je stanovenie ceny neprimerane vysoké. Kvalita a kvantita st uzko spété
determinanty. V procese vyroby sa konkurencia snazi vyuzivat' Uspory z rozsahu a zo
sortimentu, a tak vyrobit vdc¢Sie mnozstvo vyrobkov za nizSiu jednotkova cenu. Pri
stanovovani ceny sa podnikatel'sky subjekt zameriava jednak na konkuren¢né vyrobky
a taktiez substituty za jeho vyrobkovy rad. Pri hromadnej vyrobe vznika urcité percento

nepodarkovosti, ktoré sa premieta do stanovenia ceny finalneho vyrobku.*

1.3 Metody cenotvorby

Strategicky plan firmy hovori nielen o dlhodobom smerovani firmy ale aj o spravnom
stanoveni cien produktov a sluzieb. Cena ako nastroj strategického rozhodovania tak
v prvom rade prihliada najmé na zakaznika, ktorého povazuje za stredobod jej pozornosti.
V druhom rade posudzuje splnenie poziadaviek podnikatel'ského subjektu a preto spravne
pouZitie metdd a postupov cenotvorby tvori gro podnikania.*

Cenotvorba je uplatiovand na zdklade rozlicnych dimenzii. Medzi zékladné
dimenzie zarad’'ujeme néklady, dopyt a konkurenciu. Podnik teda stanovuje cenu na zaklade
jednotlivych metdd ako su: nadkladovo orientovana, hodnotovo orientovana, konkurenéne

orientovana cenotvorba alebo ich kombinaciou.

Tabulka €. 3: Metody cenotvorby

Nakladovo orientovana Dopytovo orientovana Konkuren¢ne orientovana
metoda cenotvorby metoda cenotvorby metoda cenotvorby

Cenotvorba zalozené na Cenotvorba zalozené na Cenotvorba zalozené na
nakladoch s vyuzitim pokuse a omyle zaklade analyzy

cenovej prirazky konkuren¢nych produktov
Cenotvorba pomocou Cenotvorba zalozena na Cenotvorba zalozené na
cielovej navratnosti intuicii vodcovstve
investicie

¥ AGARWAL, R. 2007. Organization and Management. New Delhi : Tata McGraw Eductaion, 2007 s. 518.
ISBN 9780074515068.

% FENDEKOVA, E. A kol., 2011. Cena ako ndstroj strategického rozhodovania v sicasnych trhovych
podmienkach. Bratislava: EKONOM, 2011 s. 158. ISBN 978-80-225-3319-5.
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Cenotvorba pomocou

rentability ndkladov

Cenotvorba zaloZena na

trhovych podmienkach

Cenotvorba zaloZena na

konkurencnej parite

Cenotvorba zaloZena na

nakladoch s vyuzitim

Cenotvorba zaloZena na

monopsonistickych cenach

ziskovej prirazky

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Michaela Bakera, Petra Grahama a Debry Harkerove;j’'

1.3.1 Nakladovo orientovana cenotvorba

NajdolezitejSim prvkom stanovenia cien su naklady, ktoré st zahrnuté v cene.
Dolezith rolu zohrava aj kalkulacny vzorec, ktory sme uviedli v predchadzajucej kapitole.
Naékladovo orientovana cenotvorba zohl'adiiuje celkové ndklady podnikatel'ského subjektu,
ktorych suma je zobrazena v G€tovnictve. Tato cenotvorba neberie do tivahy neekonomické
faktory (stupen prestize, kvalitu znacky). Celkova cena vyrobku alebo sluzby je teda uréena
na zaklade informacnej bazy o nakladoch z kalkulacii, ku ktorej sa stanovuje planovany zisk.

Medzi formy premietnutia zisku do ceny zarad’ujeme:*

a) ziskovu prirazku,
b) cenovu prirazku,

¢) pozadovanu ndvratnost investicie.

Cenotvorba s vyuzitim ziskovej prirazky — Existuju tri druhy ziskovych prirazok,
ktoré moze podnikatel'sky subjekt vyuzit' pri cenotvorbe. Ide o optimalnu, minimalnu
a excesivnu ziskovu prirazku:>

a) optimalna ziskovd prirdzka zabezpeCuje optimalny objem penaznych
prostriedkov na zabezpecenie opatovného vyrobného procesu a na splatky voci

bankovym subjektom,

' BAKER, M., GRAHAM, P. 1998. Marketing Managerial Foundations. South Yarra: Macmillan Education,
1998. s. 324. ISBN 9780732952112.

32 BAINES, P. a kolektiv, 2017. Fundamentals of Marketing. Oxford : Oxford University Press, 2017, s. 206.
ISBN 9780198748571.

33 KUFELOVA, 1. 2015. Zbierka prikladov z cenového rozhodovania. Bratislava: Wolters Kluwer, 2015. s. 30.
ISBN 978-80-8168-240-7.
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b) minimalna ziskova prirazka zabezpecuje podnikatel'skému subjektu zisk, ktory je
na minimalnej arovni pre potreby prezitia v trhovych podmienkach,

c) excesivna ziskova prirazka zabezpecuje vel’ky objem finan¢nych prostriedkov
a podnikatel'sky subjekt ju vyuziva, ak ma monopolné postavanie alebo ak ma

vyrobok vedtce postavenie na trhu z hl'adiska neekonomickych faktorov.

Cenotvorba prostrednictvom ziskovej prirazky je dana nasledujucimi krokmi:**

1. Vypocet TC na jednotku produkcie

2. Vycislenie NP na jednotku produkcie, ktory vychddza z cielov podnikatel'ského
subjektu. Vypocet musi zohladiiovat’ aj ustanovenia Obchodného zakonnika
o rezervnom fonde.

3. Vycislenie GP so zohl'adnenim prisluSnej sadzby dani z prijmu v zmysle platne;j
legislativy

4. Stanovenie zisku na jednotku produkcie

Koeficient ziskovej prirazky je dany vzt'ahom

) L hruby zisk
Ziskova prirazka = ———— x 100
naklady

5. Vypocet ceny konkrétneho hmotného alebo nehmotného statku
- stanovenie ceny je dané ako sucet celkovych jednotkovych nékladov a zisku
vyjadreného pomocou ziskovej prirazky,
- stanovenie ceny je dané ako stc¢in ndkladov podniku na jednotku produkcie
a koeficientu zvolené¢ho druhu ziskovej prirazky zvyseného o jednotku.
Cenotvorba s vyuzitim cenovej priraZky — podnik uplatiiuje pri cenotvorbe
kritérium navratnosti predaja, ktoré je spité s jeho finanénymi ciel'mi. Vypocet cenove;j

prirazky a predajnej ceny je teda dany tymito vzorcami:*’

L. hruby zisk
Cenova prirazka = ———— x 100
trzby

M KUFELOVA, 1. 2015. Zbierka prikladov z cenového rozhodovania. Bratislava: Wolters Kluwer, 2015. s. 30.
ISBN 978-80-8168-240-7.
35 KUFELOVA, 1. 2015. Zbierka prikladov z cenového rozhodovania. Bratislava: Wolters Kluwer, 2015. s. 34.
ISBN 978-80-8168-240-7.
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celkové naklady

Predajna cena = —
1 — cenova prirazka

Cenotvorba s vyuzitim poZadovanej navratnosti investicie — tito metoda vyuziva
pomerovy ukazovatel navratnosti investicii. Podnik odhaduje mnozZstvo predanej produkcie
a celkové nédklady suvisiace s danou produkciou. Iba spravne stanovenie je zabezpecovacim

. S " . . 36
prvkom navratnosti vlozeného kapitalu. Predajna cena sa teda stanovi ako:

%ROI x investicia

Predajna cena = celkové naklady na jednotku + — , -
objem predaja z planu

Urcujiicim prvkom pri tejto cenotvorbe je aj bod zvratu, ktory ma vysoku
vypovedaciu hodnotu. Polohu zobrazenia bodu zvratu ovplyviiuju faktory ako predajna cena,
fixné naklady ¢&i variabilné jednotkové naklady. Cim nizsie su fixné naklady a ¢im je vacsie
saldo medzi predajnou cenou a jednotkovymi variabilnymi nakladmi, tym je bod zvratu
z hladiska nepriaznivych okolnosti vplyvu poklesu dopytu na hospodarske vysledky

. . vy ’ 3
priaznivej$i. Bod zlomu sa stanovi ako:>’

Fixné naklady

Bod zl =
od zomu predajna cena — variabilné jednotkové naklady

1.3.2 Dopytovo orientovand cenotvorba

Cenotvorba sa zameriava na skimanie dopytu po produkte v réznych cenovych
hladinach. Zameriava sa predovsetkym na zdkaznika. Zakaznik vnima najmi neekonomické
faktory, ktoré¢ ovplyviiuju jeho ndkupné spravanie. Hlavna myslienka dopytovo orientovane;
cenotvorby je zalozend na principe stanovenia vysokej ceny ak je dopyt silny a naopak.
Zatial’ ¢o vyrobné ndklady mézu ostat’ nezmenené. Medzi dopytovo orientované metody

. 38
cenotvorby zarad'ujeme:

3 KUFELOVA, L. 2015. Zbierka prikladov z cenového rozhodovania. Bratislava: Wolters Kluwer, 2015. s. 35
- 36. ISBN 978-80-8168-240-7.

*FOTR, J., SOUCEK, 1. 2005. Podnikatel'sky zamer a investicni rozhodovéni. Praha: Grada Publishing, 2005.
s. 156 - 157. ISBN 9788024709390.

* LILIEN, G., RANGASWAMY, A. 2004. Marketing Engineering: Computer-assisted Marketing Analysis
and Planning. 2.vydanie, State College: Decision Pro, 2004. s. 419. ISBN 9781412022521.
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a) cenotvorbu zalozenu na trhovych podmienkach,

b) intuitivhu cenotvorbu.

Cenotvorba zaloZena na trhovych podmienkach — podnik vyuziva tito metédu na
stanovenie optimalnej ceny za svoje produkty alebo sluzby, pri¢om berie do uvahy tUroven
dopytu. Tato metdda pocita s absenciou jednotnej cenovej stratégie a uprednostiiuje
stanovenie roznych cien pre rozli¢nych spotrebitel'ov. Stanovenie ceny na zéklade trhovych
podmienok vedie k ziskaniu potrebnych informécii o trhu, ktoré zabezpecia vytvorenie

ziskovych cenovych $truktar.”

Cenotvorba zaloZena na intuicii — pri tejto metéde podnik v prvej faze nedisponuje
cenovym vyskumom a predpokladd, Ze spotrebitelia sa prisposobia danej cene priCom berie
do tivahy troven dopytu na danom trhu. V druhej f4ze podnik skiima spravanie spotrebitel’'ov
prostrednictvom réznych testov a dotaznikov s ohl'adom na ochotu zaplatit’ pozadovanu cenu

za produkt alebo sluzbu.*’

1.3.3 Konkurencne orientovana cenotvorba

Podnik vnima ceny konkurenénych subjektov a v zdvislosti od toho pristupuje
k vlastnej cenotvorbe. Stanovenie ceny za vyrobok alebo sluzbu je dané bud’ na tirovni, pod
urovilou alebo nad uroviiou konkurencie. Pri zmene cien vyznamného hraca na trhu sa
konkurencia snazi prispdsobit’ cenam aj ked’ neberie do uvahy vlastné naklady. Takéto

, . . , . . v . , , . 41
spravanie vedie k cenovym vojnam. Medzi konkuren¢ne orientované metody zarad’ujeme:

a) analyzu konkuren¢nych produktov,
b) teodriu vodcovstva,

c¢) teoriu konkurencnej parity.

* SAHAF, M. 2013. Management Accounting Principles and Practice. 3. vydanie, New Delhi : Vikas
Publishing House, 2013 s. 458 - 459. ISBN 9789325969247.

* BREIDERT, CH. 2007. Estimation of Willingness-to-pay Theory, Measurement, Application. Vienna:
Springer, 2007. s. 37. ISBN 978-3-8350-0399-6.

' KUMAR, A., SHARMA, R. 1998. Marketing Management. New Delhi: Atlantic Publisher, 1998. s. 262.
ISBN 978-8171567270.
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Cenotvorba zaloZena na ziaklade analyzy konkurenénych produktov — pri tejto
metdde podnik berie do tivahy cenotvorbu konkurenénych produktov. Objektom skiumania

. , , , , Ny . , 42
je prave cenovy rozsah na danom trhu. Tato metdda vyuziva tri cenové rozsahy a to:

a) zaciatok cenového rozsahu — podnik stanovi cenu na zaciatku cenového rozsahu,

ak ide o produkt kde existuje cenova citlivost’ zakaznikov,

b) stred cenového rozsahu — podnikatel'sky subjekt stanovi cenu produktu v strede
cenového rozsahu, ak produkt priamo konkuruje produktu konkurencie resp.
nesie v sebe takmer totozné metriky,

c) koniec cenového rozsahu — podnik vyuzije cenotvorbu na konci cenového

rozsahu ak ide o vysoko kvalitny diferencovany produkt.

Cenotvorba zaloZena na vodcovstve — pochopenie mikroekonomickych procesov
moze viest' k lepsim ekonomickym vysledkom firmy a to prostrednictvom zvySovania cien
na zaklade dopytu alebo upravou zmluvnych podmienok. Cerpanie vyhod z odakévaného
pohybu cien nie je iba jedinou mikroekonomickou prilezitostou. Okrem
mikroekonomickych prilezitosti je d’alSou pribuznou strategickou prilezitostou vyuzivanie
cenotvorby cenového vodcu a nasledovnika. Cenotvorba cenového vodcu berie do tvahy
citlivost’ zdkaznikov na cenu a zohladnuje potencial cenového nasledovnika nasledovat’
cenovy posun. V trhovych podmienkach méze byt cenovym vodcom iba jeden subjekt.
Kazdy d’alsi subjekt, ktorého snahou je stanovenie ceny na trovni vodcu a nemé dostatocne
diferencovant ponuku sa ukracuje o signifikantné finanéno-ekonomické ukazovatele resp.

, v . . . . , . 43
nedokaze maximalizovat’ predaj a ziskové marZze.

Cenotvorba zaloZend na konkurenc¢nej parite — pri konkurencnej parite
podnikatel'sky subjekt porovndva svoje ceny produktov a sluzieb s konkurenénymi.
Zakaznik pri kape uvazuje o cene, kvalite, reputacii firmy a d’al§imi relevantnymi faktormi.
Akt kupy sluzi ako referenénd cena a musi existovat’ predpoklad opakovanej kupy. Novy

konkurent sa jednak snazi prispdsobit’ potrebam zakaznika ale aj referencnej cene.

*2 CRANE, F. 2009. Marketing for Entrepreneurs Concepts and Applications for New Ventures. Singapore:
SAGE, 2009. s. 142. ISBN 978-1-4129-5346-7.

 MARN, M. a kolektiv, 2004. The Price Advantage. New Jersey : John Wiley & Sons, 2004, s. 79-85. ISBN
9780471690023.
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Referencnych cien v§ak mdze byt niekol'ko a preto cenotvorba konkurencie je stanovena do
15 percent nad uroviiou alebo pod uroviiou priemernej referencnej ceny. Cenotvorba je

ovplyvnena najmi neekonomickymi faktormi tej ktorej podnikatel’skej jednotky.*

1.3.4 Hodnotovo orientovana cenotvorba

Tato metoda otaca proces klasického vnimania cenotvorby. Firma najprv posudzuje
potreby zékaznika a jeho hodnotové vnimanie. Vysledkom je stanovenie urcitej ceny, ktora
je zaloZend na spotrebite'skom vnimani hodnoty. Stanovena hodnota a cena vplyva na
rozhodnutia 0 moznych nakladoch. Vysledna cena musi zobrazovat’ spotrebitelom vnimant
hodnotu.*

Vseobecny postup stanovenia ceny mdzeme definovat’ ako postupnost’ nasledujucich
krokov:*

1. identifikovanie druhej najlepsej zdkaznikovej vol'by produktu alebo sluzby

2. urCenie ceny druhej najlepsej moznosti produktu alebo sluzby

3. stanovenie vyhod a nevyhod voci druhej najlepsej moznosti

4. odhadnutie jednotlivych vyhod a nevyhod vo finanénom vyjadreni

5. kalkulacia ceny resp. cena produktu alebo sluzby vs. druha najlepsia moznost’:

(+) hodnota vyhod
(=) hodnota nevyhod

vysledna cena

1.4 Typy cenovych stratégii

Podnik vyuziva rézne typy cenovych stratégii na dosiahnutie svojich cielov. Vo
vSeobecnosti cenové stratégie pomahaju podniku rieSit’ problémy v oblasti cenotvorby.
Vyuzivanie cenovych stratégii v zdsade zavisi od marketingovych cielov podniku, stupiia

diferenciacie produktov a ostatnych faktorov.’

* MACDIVITT, H. 2013. Cambridge Marketing Handbook: Pricing Points. Longon: Kogan Publishers, 2013.
s. 110 - 112. ISBN 978-0-7494-7073-9.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2010. Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education, 2010. s.
315. ISBN 9780137006694.

* STIVING, M. 2011. Impact Pricing: Your Blueprint for Driving Profits. New York: Entrepreneur Press,
2011.s.43. ISBN 9781613081211.

7 PRIDE, W., HUGHES, R., KAPOOR, J. 2009. Business. Mason: Cengage Learning, 2009. s. 386. ISBN
978-0-324-82955-6.
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Tabulka €. 4: Vybrané typy cenovych stratégii

Ceny novych

vyrobkov

Diferencidlne ceny

Psychologické ceny

Ceny pre
produktovy rad

Skimingové ceny

Dojednané ceny

Bat'ové ceny

Kaptivne ceny

Penetracné ceny

Ceny sekundarneho

Balickové ceny

Prémiové ceny

trhu

Zdroj: vlastné spracovanie podla Williama Prida, Roberta Hughesa a Jacka Kapoora.*®

Ceny novych vyrobkov — firma ¢eli pri uvadzani nového vyrobku na trh problému
spravneho stanovenia ceny. Cenova stratégia je ovplyvnend najma poctom konkurencnych
subjektov, ciel'mi predaja a v kone¢nom ddsledku aj preferenciami budtcich zdkaznikov
k predmetnej znacke vyrobku. Medzi najznamejSie stratégie pre nové vyrobky

. 49
zarad’'ujeme:

a) skimingové ceny — firma vyuziva dané ceny pre novy a zaroven inovativny
vyrobok, ktory je predmetom jej dlhoro¢nej vyskumnej ¢innosti. Skimingové
ceny su charakteristické stanovenim vysokej predajnej ceny za vyrobok v Stadiu
uvadzania na trh. Tato stratégia umozinuje podniku jednak rychlo ziskat’ naspét
finan¢né prostriedky na pokrytie nakladov spétych s vyskumnou ¢innostou ale
ma aj za nasledok reakciu konkurencie v podobe uvazovania o vstupe na trh so

substitu¢nym vyrobkom.*’

b) penetracné ceny — alebo aj politika nizkych cien, je vyuzivana podnikatel'skou
jednotkou na rychle ovladnutie trhu. Podnik vyuziva penetracné ceny, ak existuju
predpoklady existencie takmer totoznych substitutov alebo ak vstup na trh nie je
nijak obmedzeny. Konkurenti nerozmyslaju o vstupe na trh vplyvom nizkych

. v v ’ . ’ , . ’ ’ 51
cien, ¢o vyuziva firma na ziskanie vel'’kého trhového podielu pre novy vyrobok.

* PRIDE, W., HUGHES, R., KAPOOR, J. 2016. Foundations of Business. 5. vydanie, Boston: Cengage
Learning, 2016. s. 352. ISBN 978-1-305-51106-4.

* DLABAY, L., SCOTT, J. 2010. International Business. 4. vydanie, Mason: Cengage Learning, 2010. s. 460.
ISBN 978-0-538-45042-3.

% PRIDE, W., HUGHES, R., KAPOOR, J. 2016. Foundations of Business. 5. vydanie, Boston: Cengage
Learning, 2016. s. 352. ISBN 978-1-305-51106-4.

I DRURY, C. 2005. Management Accounting for Business. 3. vydanie, London: Thomson, 2013. s. 194. ISBN
978-1-84480-152-7.
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Diferencialne ceny — uroveil cien za vyrobky je rozna v zavislosti od krajiny kde sa
uskutoCiiuje akt kupy. Diferencidlne ceny sa vztahuji na predaj rovnakého mnozZstva
a kvality vyrobkov pricom podnik vyuZziva danu stratégiu pre roézne krajiny z hl'adiska
vyspelosti ich ekonomiky a schopnosti zadkaznikov zaplatit’ za vyrobok pozadovant cenu.

T v fo feyiae 52
V praxi s najviac vyuzivane prave tieto stratégie:

a) dojednané ceny — si stanovené medzi kupujicim a predavajucim
prostrednictvom vzajomnej dohody. Celkova predajna cena sa zniZuje o peniazné
vyjadrenie dojednanej zlozky. Takéato cenova stratégia ma uplatnenie najma pri

C , .53
vyjednavani lepSich zmluvnych cien.

b) ceny sekundarneho trhu — podnik stanovuje cenu pre primarny a sekundarny trh,
pricom cena na sekunddrnom trhu je nizSia. Pri situdcii, ked ndklady
podnikatel'skej jednotky na obsluhu sekundarneho trhu st vysSie ako bezné

« s , A . e . .y 54
kone¢ny zakaznik moze zaplatit’ vysSiu cenu oproti cene primarnemu trhu.

Psychologické ceny — st skor obrazom emocionalneho vnimania ako ekonomicky

. , . . , , , . 55
racionalnej reakcie zékaznika na cenu stanovent podnikom.

a) batové ceny — pri cenach vyrobkov je vyuzivany cenovy prah, ktory
psychologicky ovplyviiuje ndkupné spravanie zakaznika. Podnik vyuziva
vzdialené cenové prahy pre vyrobky, ktoré nie su beznej kazdodennej spotreby
a naopak.’®

b) balickové ceny — skupinu produktov, pri ktorych je stanovena bali¢kova cena
vnimaju zékaznici ako vyhodnu. Balickové ceny dok4zu zhromazdit’ stvisiace

produkty alebo sluzby do findlneho produktu. Predaj takéhoto balika resp.

> HATCHARD, J., PERRY-KESSARIS, A. 2003. Law and Development Facing Complexity in the 21st
Century. 1. vydanie, London: Routledge-Cavendish, 2003. s. 84. ISBN 978-1859417980.

> FERRELL, O. a kolektiv, 2014. Marketing principles. 2. vydanie, Mellbourne: Cengage Learning, 2014, s.
346. ISBN 9780170271011.

> STOWELL, D. 2012. Investment Banks, Hedge Funds and Private Equity. 2. vydanie, Oxford: Academic
Press, 2012. s. 404 — 405. ISBN 978-0-12-415820-7.

> CALDWELL, L. 2015. The Psychology of Price: How to use price to increase demand, profit and customer
satisfaction. Richmond: Crimson, 2015. s. 116. ISBN 9788184957686.

*® KOREL, R. a kolektiv, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, s. 213. ISBN
9788024709666.
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jednotlivych poloziek kladne vplyva na odbyt skladovych zésob firmy, ¢o sa

. vy , r 5
premietne na zvyseni prevadzkového cashflow.”’

Ceny pre produktovy rad — v riadeni cien produktového radu firma stanovi rézne
cenové urovne pre produktové rady. Cenové urovne bert do tvahy vyrobné néklady firmy,
preferencie zakaznikov z hladiska funkcii vyrobkov a v neposlednom rade cenu

konkurenénych vyrobkov. Firma vyuziva najmi tieto stratégie:

a) kaptivne ceny — su charakteristické pre komplementarne tovary. Firma stanovi
cenu zékladného produktu v produktovej rade na niz8ej Grovni, zatial’ co cena

, veoo. . ww sy . 59
komplementarneho ¢initel’a je na vyS$Sej Grovni.

b) prémiové ceny — vyrobok, ktory je sucastou produktového radu a zaroven ma
najvysSiu pozadovanui kvalitu alebo je najuniverzalnejSie pouzivatelny je
nositelom prémiovej ceny. Firma na udrzanie prémiovych cien musi zabezpecit
najmd svoju konkuren¢nu vyhodu, kontinudlnu vyrobu s nizkym percentom

Co e (60
nepodarkovosti, silni znacku a vyhybanie sa zI'avam.

1.5 Vybrané typy cenovych stratégii v IT

Podnikanie na IT trhu prindsa nové modely, postupy a cenové stratégie pre produkty
a sluzby. IT spolo¢nosti ¢oraz viac transformuji svoje podnikatel'ské modely od tvorby
komerénych aplikécii ku tvorbe novych modelov ako je SAAS. Softvér ako sluzba
predstavuje inovativny sposob v dodavani softvérovych aplikacii zakaznikom. Pri
komparacii povodného komeréného softvéru a SAAS ide najmai o rozlicné cenové Struktury,
diferencialne naklady spojené s pouzivanim a systémové prispdsobenia. ®' Na zobrazenie

celkového pohl'adu na komparaciu danych modelov uvadzame nasledujucu tabul’ku.

" STRADER, T. 2010. Digital Product Management Technology and Practice: Interdisciplinary Perspectives.
Hershey: IGI Global, 2010. s. 64. ISBN 9781616928797.

> KOTLER, P. a kolektiv, 2015. Marketing. 9. vydanie, Sydney: Pearson, 2015, s. 373. ISBN 9781486001774.
* PRIDE, W., HUGHES, R., KAPOOR, J. 2016. Foundations of Business. 5. vydanie, Boston: Cengage
Learning, 2016. s. 354. ISBN 978-1-305-51106-4.

% HERMANN, S. 2015. Confessions of the Pricing Man: How Price Affects Everything. London: Springer,
2015.s.70. ISBN 978-3-319-20399-7.

8l ALTMANN, J., NEUMANN, D. 2008. Grid Economics and Business Models. 5. vydanie, Berlin: Springer,
2008. s. 103. ISBN 978-3-540-85484-5.
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Tabulka ¢. 5: Komparacia tradi¢ného komeréného softvéru a softvéru ako sluzby

Charakteristika Tradicny softvér Softvér ako sluzba
Sposob pouzivania Instalécia softvéru Hosting softvéru
Vlastnictvo Vo vlastnictve subjektu V prendjme
Model cenotvorby Investicia spojena s kiipou | Platba za pouzivanie alebo
a dodato¢nymi ZN za stanoveny ¢asovy usek
IT funkcie Nakup, instalacia, vyvoj, Odber, pouzivanie, obnova
implementovanie a drzba neprebieha v podniku,
softvéru v podniku ziadne dodato¢né néklady
Potrebné odborné znalosti Komplexné znalosti Pouzivatel'ské znalosti

Zdroj: vlastné spracovanie podla Mahmuda Shareefa, Norma Archera a Yogesha Dwivediho.*

Podnikatel'sky subjekt vyuzivajici softvér ako sluzbu méze aplikovat’ najmé tieto

cenové stratégie, ktoré su Specifické pre IT sektor.

AKktivno-uZivatel’ska stratégia — tiito cenovu stratégiu zameriava podnik prioritne
na velké firmy. Firma plati jednorazové ro¢né poplatky len za aktivnych pouZzivatel'ov
softvérového rieSenia. Vyhodou tejto cenovej stratégie je fakt, Ze zamestnanec, ktory ma
pristup ku platforme a nepouziva ju nie je spoplatneny. Aktivno-uzivatel'skd stratégia
odstrafiuje najma Gasové a cenové bariéry, ktoré predstavuji pre firmu najcennejie aktiva.®

Funkcionalna stratégia — tato stratégia vyuziva ako variabilni premennt jednotlivé
funkcionalne zlozky balika produktu alebo sluzby. Ceny su ur¢ované na zaklade stupnov
v zavislosti od mnoZstva funkcionalit, ktoré podnikatel'sky subjekt vyuziva. Faktura¢ny
cyklus je dany v ro¢nych intervaloch. Pri zmene cenového stupiia firma plati psychologicky
menej v zavislosti od rozsahu funkcionalit avSak v kone¢nom désledku tento psychologicky
efekt je nahradeny hodnotovym efektom, ktory prindSa mensSiu uzito¢nost’ spolo¢nosti
z kazdej d’aliej funkcionality.**

Freemium stratégia — je Specifickd cenova stratégia, ktord umoznuje podniku

ponuknut’ ¢ast’ produktu bezplatne s uritymi obmedzeniami avSak nie ¢asovymi. Tieto

62 SHAREEF, M., ARCHER, N., DWIVEDI, Y. 2012. Transformational Government Through Egov Practice.
Bingley: Emerald, 2012. s. 239. ISBN 978-1-78052-334-7.

% STEWARD, D., Saas Pricing Models, Strategies and Psychological Hacks. [online]. [cit.2017.11.11.]
Dostupné na internete: < https://www.cobloom.com/blog/saas-pricing-models#>.

% MOHOUT, O. 2015. Lean pricing: Pricing Strategies for Startups. 1. vydanie, Bruges: Keure, 2015. s. 175
—178. ISBN 978-9048623440.
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obmedzenia mézu byt odstranené za stanoveny poplatok. Outputom stratégie je najma
konverzny pomer vyjadreny v percentach. Pre sektor B2C je benchmark konverzného
pomeru v rozsahu 0,5 — 5 percentualneho bodu a pre B2B sektor je to 5 — 15 percentualnych

bodov. Konverzny kurz sa stanovi ako:®

naklady na jedného freemium pouzivatela

100
trzby — naklady (na platiaceho zadkaznika) x

Konverzny kurz =

% MOHOUT, 0. 2015. Lean pricing: Pricing Strategies for Startups. 1. vydanie, Bruges: Keure, 2015. s. 148
—154. ISBN 978-9048623440.
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2 CIEL, PRACE

Primérnym cielom diplomovej prace je analyza cenotvorby a cenovych stratégii
vybraného podniku. Praca sa orientuje na jednotlivé postupy v oblasti cenotvorby firmy
a skima vyuzivanie cenovych stratégii vo vybranej firme, ktord pésobi v konkurencnych
podmienkach na Slovensku. Vysledkom prace st ndvrhy na zlepSenie cenotvorby
a cenovych stratégii danej firmy. Na dosiahnutie primarneho ciel'a sme si stanovili niekol’ko
partikularnych ciel'ov.

Prvym partikularnym cielom je obozndmenie sa so skiimanou problematikou
cenotvorby a cenovych stratégii v teoretickej rovine prostrednictvom charakterizovania
jednotlivych zakladnych pojmov ako je cena, jej funkcie ¢i determinanty vplyvajice na
stanovenie ceny, a jednotlivé metédy cenotvorby. Taktiez je dolezité charakterizovat’
jednotlivé cenové stratégie ako su: aktivno-uzivatel'skd, funkciondlna ¢i freemium stratégia.

Partikularnym cielom vo vysledkoch prace je predovSetkym aplikovat’ ziskané
teoretické poznatky do trhového prostredia. Na tato aplikdciu je nevyhnutné ziskat
informécie z konkrétneho nami zvoleného IT podniku. Téato informa¢na baza bude udavat’
charakteristiku podniku, konkuren¢nti §truktiru IT podniku, Struktaru odberatelov a swot
analyzu. Dalsim ciefom je analyzovat vyuZzivany postup cenotvorby daného podniku
a zéaroven sa sustredit’ na cenovu stratégiu podniku. Nasim ciel'om je tiez zistit,, aki cenovl
stratégiu podnik uplatiiuje a akym sposobom sa usiluje o jej dosiahnutie. Na zaver
subjektivne zhodnotime vSetky tieto procesy, ktoré sa v podniku vyuzivaju, pripadne

uvedieme vlastné odporacania v ramci kapitoly — diskusia.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V zéverecnej préaci sa zaoberame cenotvorbou a cenovymi stratégiami z pohladu
teorie a praxe. Zaklad z teoretického hl'adiska sme nadobudli vyuzitim odbornej slovenske;j
a zahranicnej literatary, publikovanych ¢lankov ale aj z dostupnych internetovych zdrojov.
Nadobudnuté poznatky z tedrie sme aplikovali na slovensku firmu resp. Webland, s.r.o.
Zameranie jej podnikatel'skej ¢innosti je poskytovanie sluzieb tykajucich sa informacnych
technologii a pocitacov. V praktickej ¢asti diplomovej prace sme pouzili interné materialy a
dostupné data uz vyssie spominanej mikro uctovnej jednotky. Tieto interné materialy a data
boli potrebné pre spracovanie tejto prace.

Teoreticky a prakticky pohl'ad na dant problematiku je spracovany v piatich
kapitolach. Vyznam prvej kapitoly je determinovany problematikou cenotvorby a cenovych
stratégii z pohl'adu tedrie resp. definuje zédkladné pojmy. Ide o teoreticky vyznam ceny, jej
funkcii a determinantov, ktoré vplyvaju na stanovenie ceny. Dalej sme vymedzili jednotlivé
metody cenotvorby. Svoje zastpenie v tejto kapitole majl aj definované cenové stratégie.

Druhéd kapitola popisuje samotny ciel zaverecnej prace. Primarnym cielom je
analyza cenotvorby a cenovych stratégii vybraného podniku. Praca sa orientuje na jednotlivé
postupy v oblasti cenotvorby firmy a skima vyuZzivanie cenovych stratégii vo vybrane;j
firme, ktora vykonava svoju podnikatel'ski €innost’ v konkuren¢nych podmienkach na
Slovensku. Na dosiahnutie primdrneho ciela sme si stanovili niekolko partikuldrnych
cielov.

Tretia kapitola sa venuje metodike a metodam skumania, ktoré boli v zaverecnej
praci pouzité. Tato kapitola zahfia aj zhrnutie jednotlivych kapitol.

Stvrta kapitola je venovana praktickej ¢asti prace a zahfiia vysledky prace. Uvod tejto
kapitoly je zamerany na charakteristiku vybranej firmy, odberatel'ska, konkurencnu
$truktiru a swot analyzu. Dalej prechddzame k cenotvorbe firmy, v ramci ktorej analyzujeme
fazy tohto procesu. Zaverecnd Cast’ kapitoly je zamerana na cenovu stratégiu, ktora firma
aplikuje na dosiahnutie ciel'ov.

Piata kapitola je venovand diskusii, ktorej cielom je zhodnotit a navrhnut

odporucania pre cenotvorbu a cenové stratégie vybraného podniku.

V zéverecnej praci sme vyuzili nasledujuce metody skumania, ktoré uvadzame

v prehl'adnom ¢leneni.
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b)

d)

2

h)

Na spracovanie teoretického pohladu sme pouzili metédu indukcie,
prostrednictvom ktorej sme vymedzili teoreticky zéklad nami zvolenych

klicovych pojmov

Najviac sme vyuzivali metédu komparacie, prostrednictvom ktorej sme
v teoretickej Casti porovnavali pohl'ad na cenu z hl'adiska r6znych vyznamnych
autorov. Tuto metdodu sme vyuzivali aj na porovnanie klasického softvérového
produktu a softvéru ako sluzby. V neposlednom rade sme porovnavali

cenotvorbu z hl'adiska predbeznej a vyslednej ceny softvérového rieSenia.

Na zaciatku Stvrtej kapitoly sme vyuzili metédu deskripcie ktorej cielom bolo

zobrazenie charakteristiky vybraného podniku a jeho podnikatel'skych aktivit.

Vyber podniku sa tyka metéody konkretizacie, ktord danu problematiku

zachytava na definovanom priklade z podnikatel'skej praxe.

Potrebnll informacnu bazu na spracovanie praktickej casti sme ziskali metédou

rozhovoru s konatel'om podniku.

Cel informaéni bazu sme spracovali a metédou analyzy sme skimali

cenotvorbu a jej jednotlivé fazy.

Vysledky analyzy sme interpretovali a zobrazili v prehl’adnej grafickej podobe.

Na dané ukony sme vyuZzili metédu vyhodnotenia zadovaZenych udajov.

V poslednej kapitole sme vyuzili metédu syntézy a metoédu dedukcie, ktorou

sme posudili cenotvorbu a cenové stratégie vybraného podniku.
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4 VYSLEDKY PRACE

Stvrta kapitola zavereénej prace sa venuje popisu postupov cenotvorby a cenovych
stratégii vybranej IT firmy. Nasledujuca podkapitola charakterizuje vybrany subjekt

skiimania.

4.1 Charakteristika firmy Webland s.r.o.

Firma Webland, s.r.o. sa zaoberd poskytovanim programatorskych prac na
tuzemskom a zahrani¢nom trhu. Jej hlavnu podnikatel'ski €innost’ tvori programovanie
softvéru na mieru, vyvoj mobilnych a webovych aplikacii. Okrem toho sa zaoberd aj
programovanim web strdnok, vyvojom internetovych obchodov, seo a poradenskymi
sluzbami. Firma vznikla v roku 2008, kedy na trhu pdsobila na zdklade Zivnostenského
opravnenia. V roku 2012 zmenila svoju pravnu formu na spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim.
Na zabezpecenie lepSej danovej optimalizacie a obchodovania na zahrani¢nom trhu firma
Webland s.r.o zalozila v roku 2017 aj firmu Web Ad Astra, Inc. v Spojenych Statoch
americkych, ktord sa prioritne zaobera obchodovanim s lukrativnymi doménami a vyvojom
SAAS aplikécii. Firma Webland s.r.o. sidli v meste Poprad a radi sa do kategdrii mikro
uctovnych jednotiek. V sticasnej dobe firma zamestndva 6 programatorov, ktori sa neustale
vzdelavaju resp. absolvuju teoretické a praktické Skolenia zamerané na vzdelavanie v IT
odbore. Vzhl'adom na ekonomicky charakter podnikatel’skej ¢innosti programatori pracuji
na zivnost. Co umoziiuje firme redukovat’ mzdové néklady, ktoré su v IT sektore vysoko
nad uroviiou priemernej hrubej mzdy v slovenskom hospodérstve. Vlastnicku Struktiru
firmy tvori konatel’, ktory je zaroven aj jedinym spolo¢nikom v predmetnej firme. Firma
nam poskytla celil informacnu bazu potrebnli na vyhotovenie tejto diplomovej prace. Jej

deskripciou sa zaoberaju nasledujuce podkapitoly.

4.1.1 Predmety podnikania

Firma ma podl'a Obchodného registra Slovenskej republiky zapisané nasledujtce

predmety podnikatel'skej ¢innosti:*

% http://www.orsr.sk/vypis.asp?ID=225200&SID=8&P=0
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4.1.2

)

prenajom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez zakladnych sluzieb
spojenych s prendjmom,

kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo
inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod),

prenajom hnutel'nych veci,

sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,

sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb,

pocitacové sluzby,

sluzby stvisiace s poc¢itaovym spracovanim udajov,

vykonéavanie mimoskolskej vzdeladvacej ¢innosti,

reklamné a marketingové sluzby,

fotografické sluzby,

sluzby suvisiace s produkciou filmov alebo videozédznamov,

cestna motorova doprava vykonévana osobnymi vozidlami do 9 miest na sedenie

m) Vydavatel'sk4 ¢innost’, polygraficka vyroba a kniharske prace.

Strategicky dokument firmy

Vizia

Viziou firmy je stat’ sa jedinym poskytovatelom vysokokvalitnych a cenovo

dostupnych SAAS sluzieb pre finanény sektor, ktoré umoznia zefektivnit' pracovné

a obchodné procesy finan¢nych institucii nie len v krajindch Eurdpskej tnie ale aj inde vo

svete. A zarovenl kontinudlne rozSirovat’ poskytovanie sluzieb pri reSpektovani trvalého

znizovania nakladovosti a trvalého zvySovania rentability.

Poslanie

Poslanim firmy je poskytovat komplexné sluzby a rieSenia v oblasti SAAS aplikécii

a informacnych technoldgii naprie¢ stkromnym a verejnym sektorom so zameranim na

zefektivnenie administrativno-prevadzkovych procesov.

Hodnoty firmy

a) kontinudlne vzdelavanie zamestnancov v IT odbore,

b) aplikacia inovécii v poskytovanych softvérovych sluzbach,

¢) korektnost’ v dodavatel'sko-odberatel’skych vzt'ahoch.
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4.1.3 Organizacna Struktura firmy

Firma Webland, s.r.o. ma stanovent liniovl organiza¢nt Struktiru. Jej Clenenie
vychédza najmé zo Specializacie jednotlivych zamestnancov v IT sektore resp. odbornych
znalosti. Organizacna Struktira sa roz€leniuje do troch primarnych oddeleni, ktoré v sebe
zdruzuju rovnaky pocet zamestnancov resp. dvoch po kazdom oddeleni. V predmetnej firme
ide o oddelenie softvéru na mieru, oddelenie vyvoja webovych aplikécii a oddelenie tvorby
webstranok a internetovych obchodov. Tieto mikro oddelenia podliechajii Statutarnemu
zastupcovi firmy, ktory zodpoveda za celkové riadenie podnikovych a obchodnych procesov
tejto mikro uctovnej jednotky. VSetky tieto oddelenia st zobrazené na nasledujucom obrazku

¢. L.

Konatel firmy

Oddelenie softvéru Oddelenie vyvoja Oddelenie tvorby

na mieru webovych aplikacii webstranok a
eshopov

Obrazok €. 1: Organizacna Struktira firmy Webland, s.r.o.

Zdroj: Interné materialy firmy

Cenotvorbou a cenovymi stratégiami sa vylu¢ne zaoberd konatel' firmy, ktory
vypractva jednotlivé cenové kalkulacie softvéru na mieru pre svojich hlavnych odberatelov.
Ostatné cenové kalkuldcie pre tvorbu webovych aplikacii, webstranok a internetovych

obchodov st stanovené internymi Standardami firmy na zéklade zauZivanych postupov.

4.1.4 Odberatelska struktura

Firma Webland, s.r.o. vykonava svoju podnikatel'ska ¢innost’ najmi v IT sektore.
Struktura jej odberatelov resp. obchodnych partnerov je rozdelena do troch skupin.

Obchodné vztahy firmy st z vdcSej miery zaloZené na zmluvnom zaklade, o umoziuje
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konatelovi firmy nielen extrapolovat’ prijmy a vytvarat’ si tak podklady v manazérskom
uctovnictve pre riadenie podnikovych aktivit, ale aj vyuzivat’ informa¢na bazu z finanéného
uctovnictva na kontrolu finanéného hospodarenia firmy s ohl'adom na spravne stanovené

cenové¢ kalkulacie poskytovanych sluzieb.

Celkova Struktira odberatelov je rozdelend do troch skupin. Primérnymi
odberatel'mi st subjekty, ktoré vykondvaju finan¢né sprostredkovanie a majui povolenie na
svoju ¢innost’ od Narodnej banky Slovenska. Sekunddrnymi odberateI'mi si zahrani¢né
poistovne pdsobiace na Slovensku. Terciarnymi odberatemi st ostatné pravnické osoby,
ktoré podnikaju v roznych odvetviach. Nasledujtca tabul’ka ¢. 6 zobrazuje prehl'ad Struktury

odberatel'ov.

Tabul’ka ¢&. 6: Struktira odberatelov

Skupiny Jednotlivé firmy
Subjekty finanéného sprostredkovania a PARTNERS GROUP SK, s.r.o.
poradenstva FINANCNY KOMPAS, s.r.o.

Generali Poist'ovna, a.s.

KOOPERATIVA poistoviia, a.s.

Poist'ovne

DataX Computing, s.r.o.
. H-Tech Solutions, s.r.o.
Ostatné pravnické osoby
NORWIT SLOVAKIA, s.r.o.

Webspace, s.r.o.

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Firmy patriace do subjektov finan¢ného sprostredkovania a poradenstva patria ku
dlhodobym odberatel'om najmai softvérového rieSenia na mieru resp. SAAS aplikacie, ktora
zefektiviiuje obchodné procesy a urychluje as vytvorenia zmlav. Dal§imi odberatelmi
pdsobiacimi na finan¢nom trhu st poistovne, ktoré vyuzivajii obdobné testovacie SAAS
aplikacie. Ide o kratkodobych odberatel'ov a zmluvné vztahy st zaloZené na tstnej dohode.
Vztahy s ostatnymi pravnickymi osobami su na baze IT outsourcingu. Firma Webland, s.r.o.
tak svojim obchodnym partnerom dokaze efektivne spravovat’ a kontinualne vyvijat’ ich IT

projekty, a v neposlednom rade znizovat néklady na ludsky kapital. Tieto skupiny
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odberatelov sa podielaju na trzbach firmy v r6znom pomere. Nasledujlica tabulka ¢. 7

zobrazuje podiel odberatel'ov na trzbach firmy Webland.

Tabulka €. 7: Podiel jednotlivych skupin odberatel'ov na trzbach firmy

P.c. Skupiny / rok 2013 2014 2015 2016
1. Subjekty finan¢ného sprostredkovania | 10,5% | 12,6% | 14,5% | 38%
2. Poistovne 0% 0% 2,7% 2,8%
3. Ostatné pravnické osoby 89,5% | 87,4% | 82,8% | 59,2%

Spolu 100% | 100% | 100% | 100%

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Na zéklade tdajov z tabul’ky moézeme vidiet, ze v rokoch 2013 a 2014 firma
nedosiahla Ziadne trzby z predaja SAAS aplikacii v skupine poistovne. Co znadi, Ze
v sledovanom obdobi resp. od roku 2013 do roku 2016 boli hlavnymi odberatelmi SAAS
aplikacii subjekty finan¢ného sprostredkovania, kde firma zaznamenala kontinualny
medzirocny narast podielu na celkovych trzbach od 10,5% v roku 2013 az do 38%
v poslednom sledovanom obdobi. Najvacsi podiel na trzbach firma kazdorocne
zaznamenava Vv skupine ostatnych pravnickych osob. V roku 2016 doslo k
vyraznému znizeniu podielu ostatnych pravnickych os6b na trzbach o takmer 24%
v komparacii s predoslym rokom. Na zaklade toho m6zeme konStatovat’, Ze v roku 2016 sa
zadala firma oraz viac $pecializovat’ na predaj SAAS aplikécii ako na IT outsourcing. Co

potvrdzuje aj 38%-tny a taktiez 2,8%-tny podiel v 1. a 2. skupine odberatel'ov.

Segmentacia trhu s IT sluzbami

a) geograficka segmentacia: hlavnu skupinu odberatel’'ov tvoria malé a stredne velké
firmy, nachadzajtce sa v okresoch Kosice a Poprad pre ktoré firma zabezpecuje IT
outsourcing. Druhou skupinou su subjekty financného trhu posobiace najmi v
okrese Bratislava

b) odvetvova segmentacia:
- odvetvie financie (SAAS aplikacie, softvér na mieru)
- odvetvie stavebnictvo (webové a mobilné aplikacie)
- odvetvie velkoobchod (webstranky a internetové obchody)
- ostatné odvetvie (IT outsourcing)

c) segmentacia zakaznikov:
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- finan¢na sféra (subjekty, ktoré podnikaji na zaklade povolenia od NBS)

- nefinan¢na sféra (ostatné subjekty)

4.1.5 Konkurencna struktura

Najvicsou prednost'ou v sektore informaénych technolédgii je najmé poskytovanie
sluzieb na dialku. Co umoziuje firme Webland, s.r.o. obsluhovat’ trh centralne resp.
z jedné¢ho miesta. Nevznikaju tak takmer Ziadne dodatocné néklady spojené so servisom IT
projektov. Okrem toho moze firma vyvijat' softvér na mieru aj v rdéznych jazykovych
mutaciach, ¢o jej umoziluje oslovit’ aj zahrani¢ny trh a zvysit tak celkové trzby.

Pri poskytovani sluzieb na dialku maji odberatelia k dispozicii nepretrzity servis
a najmi dostupnost’ sluzby resp. SAAS aplikacie z internetovych prehliadacov. Dolezitym
prvkom pri vyvoji SAAS aplikécie je nielen ¢as vyvoja, dostupné I'udské zdroje ale najma
cena prace, ktord predstavuje najvyznamnejSiu Cast v podobe mzdovych nakladov na
predmet vyvoja. Za kritérium vyberu konkurentov sme si zvolili porovnatelny rozsah
a zameranie poskytovanych sluzieb. Nasledujuca tabulka zobrazuje cenovi komparaciu

poskytovanych sluzieb firmy Webland, s.r.o0. a vyznamnych konkurentov na Slovensku.

Tabulka ¢. 8: Prehl'ad cien konkurencie na Slovensku

Davinci
Webland, KREA SK,
Nazov/Konkurent bart.sk, s.r.o. software,
S.I.0. S.I'.0.
S.I.0.

Softvér na mieru 50 €/hod. 50 €/hod. 55 €/hod. 100 €/hod.
Webové aplikacie 45 €/hod. 45 €/hod. 35 €/hod. 82 €/hod.
Webstranky 20 €/hod. 30 €/hod. 20 €/hod. | = --—-----
@ cas vyhotovenia

376 hod. 345 hod. 310 hod. 495 hod.
IT projektu
O T'udské zdroje na

2 3 2 4

IT projekt

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Na zéklade tabulky ¢. 8 mozeme vidiet, Ze len jeden z konkurentov sa uzko
Specializuje na vyvoj softvéru na mieru a webové aplikacie. Na zaklade absencie ceny za

programovanie webstranok mozeme tvrdit, Ze dany konkurent disponuje vysoko odbornym
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Pudskym kapitdlom a investuje do jeho rozvoja. Ostatni konkurenti poskytuji rovnaké typy
sluzieb. Co vsak zohrava rolu a ma vplyv na zékaznika a firmu je jednak priemerny &as
vyhotovenia IT projektu, ktory sa u danych konkurentov pohybuje v intervale 310 — 495
hodin, ale najméi rozli¢ne stanovena hodinova sadzba. Prave na zaklade udajov o réznych
hodinovych sadzbach moézeme tvrdit, Ze jednotlivé ceny za sluzby tych-ktorych
konkurentov budii mat’ vplyv na spotrebitel'ské rozhodovanie a cenotvorbu firmy Webland,
ktora sa snazi stanovit’ cenu na trovni najvyznamnejSieho konkurenta firmy bart.sk, s.r.o.
V nasledujicej tabul’ke uvadzame prehl'ad vyznamnych konkurentov pdsobiacich

v ¢lenskych Statoch Eurdpskej tnie.

Tabul’ka &. 9: Prehl’ad cien konkurencie v EU

Catalysts Datapine
Nazov/Konkurent Brainloop AG Atlassian Ltd
GmbH GmbH
Softvér na mieru 180 €/hod. 238 €/hod. 215 €/hod. 235 €/hod.
Webové aplikacie 125 €/hod. 140 €/hod. 112 €/hod. 136 €/hod.
Webstranky | e | e | e e
@ cas vyhotovenia
241 hod. 279 hod. 293 hod. 256 hod.
IT projektu
O T'udské zdroje na
2 2 3 2
IT projekt
Dumping ano | smeem | e e
Pocet pracovnikov
17 3 | e 2
zo Slovenska
Sidlo firmy Rakusko Nemecko Nemecko Holandsko

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Geograficka lokalizacia konkuren¢nych subjektov nemd priamy vplyv na firmu
Webland a odbyt jej poskytovanych sluzieb. Najvacsiu hrozbu predstavuje konkurencna
firma Catalysts GmbH, ktorda zamestnava 17 IT Specialistov pre oblast’ vyvoja SAAS
aplikacii zo Slovenska. Tym padom vznika nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily a silny
konkuren¢ny boj o IT S$pecialistov. Hodinové sadzby konkurencie st v priemere takmer 5
nasobne vysSie oproti firme Webland a odrazaju vyspelost’, hospodarsky a technologicky

pokrok medzi krajinami. Jedinym konkurenénym subjektom, ktory uplatituje dumping je
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Catalysts GmbH, ¢o bezprostredne ohrozuje cenovi politiku firmy Webland a jej pdsobenie
na rakuskom trhu. Na zéklade idajov z tabul’ky mozZeme zhodnotit’, Ze vSetky uvedené
subjekty presli na uzku Specializaciu resp. zanechali vyvoj webstranok a znizili priemerny
Cas vyhotovenia IT projektu pod 300 hodin.

Z hladiska komplexnosti poskytovanych sluzieb firma Webland nema vyraznt
konkuren¢nt poziciu, pretoze poskytuje takmer totozné portfolio sluzieb ako konkurencné
subjekty. Najvac¢simi konkurenti su najmi slovenskéd firma bart.sk, s.r.o kvoli podobne;j
cenovej politike a rakasky Catalysts GmbH kvoli cenovému dumpingu. Nasledujici graf

zobrazuje porovnanie cien s konkurenciou.

Graf ¢.1: Prehl'ad cien konkurenénych subjektov

250

200

150
H softvér na mieru
¥ webové aplikacie

100 )

webstranky
50 -:. I i
0 A T T T T T T T

Webland, bart.sk, s.r.o. KREA SK, s.r.o. Davinci Catalysts  Brainloop AG  Datapine  Atlassian Ltd
s.r.o. software, GmbH GmbH
s.r.o.

Cena v €/ hod.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a internych materidlov firmy

Na zédklade zobrazeného grafu mézeme vidiet’, Ze pri poskytovani softvéru na mieru
ma firma cely rad konkurentov. NajvyznamnejSimi konkurentmi na Slovensku st najmé
firmy bart.sk, s.r.o. a KREA SK, s.r.o. Ich hodinova sadzba nielen pri softvéri na mieru ale
aj pri webovych aplikdciach a webstrankach je takmer totozna. Na druhej strane
u konkurenta Dawinci software, s.r.0. je hodinova sadzba softvéru na mieru o 100 % vyssia
a v pripade webovych aplikacii je sadzba vyssia o takmer 83 % v porovnani s firmou
Webland. Takyto vyrazny trend resp. stanovenie cien vysoko nad uroviiou konkurencie

modzeme vidiet’ aj u zahrani¢nych subjektov, kde st ceny v priemere o 334 % vysSie pri

44



softvéri na mieru. Na zaklade toho mdézeme tvrdit’, Ze existuje potencial zvysit' ceny firmy
a zvysit tak celkové trzby za poskytované sluzby.

Nasledujtici obrazok zobrazuje geograficku polohu konkurencnych subjektov na

Slovensku a v ramci ¢lenskych krajin Eurdpskej unie.

Obrazok ¢. 2: Mapa konkurenénych subjektov v IT sektore

Zdroj: Interné materialy firmy
Nie vsetci uvedeni konkurenti poskytuju celé portfolio IT sluzieb. V pripade
vSetkych zahrani¢nych konkurentov mézeme vidiet’ $pecializaciu len na vyvoj softvéru na

mieru a webovych aplikacii. Takyto trend sa pomaly zobrazuje aj na Slovensku resp. v

portfoliu sluzieb jedného zo slovenskych konkurentov, spolocnosti Davinci software.

4.1.6 Vyvoj informatizacie spolocnosti na Slovensku
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Pred analyzou cenotvorby firmy, poukdZeme na vyvoj informatizacie spolo¢nosti na
Slovensku a komplexnejSie rozdelenie IT projektov podla ich zamerania. Nasledujuci

obrazok ¢. 3 zobrazuje rozdelenie IT projektov.

IT projekt
aplikacie ostatné softvér na mieru softvér na mieru
webové webstranky SAAS eGoverment
mobilné eshopy iné eDane

Legenda:

stkromny sektor
eZdravotnictvo

verejny sektor

a d’alSie

Obrazok €. 3: Rozdelenie IT projektov

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade obrazku ¢. 3 modzeme vidiet, ze IT projekty nemusia byt len pre
sukromny sektor ale aj pre sektor verejny. Sposob akym prispiet’ k rozvoju spolo¢nosti
a digitalneho trhu je zameranie sa IT firiem aj na zékazky, ktoré su realizované podl'a zakona
o verejnom obstardvani. Na zaklade vSeobecnych poznatkov vieme, Ze vdcSina krajin
Europskej tnie uz implementovala dolezité elektronické sluzby verejnej spravy

a kontinualne sa zameriava na ich d’alsi rozvoj. Slovensko ako také nie je vynimkou. Prave
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zefektivnenie a digitalizdcia eGoverment sluzieb méd za ciel' zékaznicko-orientovant
interakciu medzi obfanmi a verejnou spravou. Nasledujuci obrazok zobrazuje vyvoj
informatizicie spoloc¢nosti na Slovensku resp. zobrazuje vyvoj interakcii obyvatelov

pouzivajucich internet vo vztahu k orgdnom verejnej spravy.

% pouzivatel'ov internetu

[ T T T T T
2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obrazok ¢. 4: Vyvoj vyuZivania sluzieb eGovermentu

Zdroj: vlastné spracovanie podla $tatisticky dat jednotného digitalneho trhu

Na zéklade obrazku mézeme vidiet’, ze este v roku 2010 takmer 64 % pouzivatel'ov
internetu na Slovensku vyuzivalo online interakciu s inStiticiami verejnej spravy. Na
prelome roka 2012 nastal vyrazny pokles na uroven 40,31 % co spdsobil najmi kolaps
softvéru financnej spravy a naslednd nemoznost podania danového priznania. Nasledny
vyrazny rozvoj a skvalitnenie informacénych technolégii resp. rozSirovanie dostupnosti
elektronickych sluzieb verejnej spravy zapricinilo signifikantny nérast subjektov vo vzt'ahu
k online sluzbam verejnej spravy. V roku 2014 bol zaznamenany najvacsi pocet subjektov
vyuzivajuci sluzby eGovermentu za celé sledované obdobie, kedy hodnota atakovala takmer
70 %. V nasledujucich rokoch nastal nepatrny pokles, ¢o bolo spdsobené najmi kvoli

nepatrnym chybam informacénych softvérov a naslednej nedovere I'udi k IT sluzbam Statu.

4.1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojom, ktory dokaze napomoct’ pri rozhodovacich procesoch

firmy v rychlo sa meniacom podnikatel'skom prostredi. Tento nastroj resp. analyticka
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technika ma za ciel’ vyhodnotit’ jednak interné faktory v podobe silnych a slabych stranok
podnikatel'ského subjektu a taktiez externé faktory v podobe prileZitosti a hrozieb, ktoré
moézu do zna¢nej miery ovplyvnit ¢innost' firmy. Nasledujuca tabulka ¢. 10 zobrazuje

prehl'ad silnych a slabych stranok firmy Webland, s.r.o.

Tabulka ¢. 10: SWOT — interné faktory

Silné stranky Body Slabé stranky Body
. maly pocet renomovanych
inovativne SAAS sluzby 7 7
odberatel'ov
vysoko kvalifikovani zamestnanci 5 maly tim programatorov 9
) ) dlhsi priemerny ¢as vyhotovenia
odborna certifikacia zamestnancov 4 7
zakazky
nizka cena poskytovanych IT
. 5 nedostatok testerov 6
sluzieb
Siroké portfolio sluzieb na mieru 6 slabé orientacia na zahrani¢ny trh 8
know-how 5 absencia strategického planovania 5
Spolu 32 Spolu -42

Zdroj: vlastné spracovanie

Silné stranky

Medzi stranky, ktoré patria do kategoérie silnych mézeme zaradit’ najma orientaciu sa
firmy na inovativne SAAS sluzby. Previazanost’ tychto inovativnych sluzieb dopliiuje najmé
vysoko kvalifikovany l'udsky kapital v podobe zamestnancov s dlhoro¢nymi IT znalost’ami.
Dal3ou signifikantnou silnou strankou je uz vyssie spomenuta odbornost’ zamestnancov resp.
odborna certifikdcia. Vdaka certifikdcii na rozne programovacie jazyky zvladnu
programatori aj rézne dodatkové pracovné Ulohy. Vyznamny je aj fakt, ze firma pontka
Siroké portfolio sluzieb za pomerne nizku cenu, ¢o jej umoziuje oslovit’ Siroké spektrum
odberatelov. V neposlednom rade posobenie na trhu uz takmer desat’ rokov umoznilo firme
nadobudntit’ asi najcennejsSie aktivum resp. silnu stranku v podobe know-how. Prave vd’aka

know-how moze firma riadit’ svoje ¢innosti ¢o najefektivnejsie.
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Slabé stranky

NajvyznamnejSou slabou strankou firmy je najmd maly tim programdtorov, ¢o
spdsobuje firme nemalé problémy pri vyhotovovani IT zdkaziek. To ma za nasledok, ze
priemerny ¢as vyhotovenia zdkazky je dlh§i v porovnani s konkurenciou resp. tento fakt
predstavuje d’alSiu nezanedbatelni slabu stranku firmy. Nevyhodou pre firmu je aj
nedostatok testerov, ktorych vo firme zastupuju hlavni programétori z jednotlivych
Specializovanych usekov, ¢o im zabraniuje pracovat’ na d’alSich projektoch. Medzi slabé
stranky zarad'ujeme aj maly pocet renomovanych odberatelov a slabu orientdciu na
zahrani¢ny trh, ¢o mé vplyv na rastovy potencial firmy. Vyznamnu rolu zohrava aj absencia
strategického pldnovania, ktord ma dopad najméd na uz vySSie spomenutu orientdciu na

zahrani¢ny trh.

Tabulka ¢. 11: SWOT — externé faktory

PrileZitosti Body Hrozby Body
pouzivanie SAAS aplikécii vo 9 neochota zdkaznikov platit’ za A
verejnej sprave SAAS sluzby
Statne zakazky 7 odliv IT $pecialistov do zahranicia 7
expanzia na zahrani¢ny trh 8 vysoké troven korupcie 5
kooperacia s velkymi IT firmami 7 pomaly rast IT trhu 4
rozvoj spoluprace so Skolami IT
) 6 demograficka kriza 6
zamerania
vznik softvérovych sluzieb pre )
3 vznik novych dani pre IT sektor 7
kryptomeny
Spolu 40 Spolu -33

Zdroj: vlastné spracovanie

PrilezZitosti

Medzi jednu z najvyznamnejSich prilezitosti mézeme zaradit’ pouZzivanie SAAS
aplikacii naprie¢ institiciami verejnej spravy. DalSou ddlezitou prilezitostou je uchadzanie
sa o Statne zakazky, o by firme umoznilo progresivne rast’ a taktiez zamestnat’ d’alsi 'udsky
kapital. Spolu s prilevom finanénych prostriedkov by firma mohla o mnoho I'ah$ie vyuzit
d’alSiu nezanedbatelnu prilezitost’ v podobe expanzie na zahrani¢ny trh. NajvyznamnejSimi

prilezitostami by pre firmu bola kooperacia s IT firmami a spolupraca so Skolami, ¢o by
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umoznilo firme zrychlit' vyvoj a optimalizaciu softvérovych rieSeni. Daliu prileZitost
predstavuje rozvoj novych technolégii resp. vznik softvérovych sluzieb pre kryptomeny, ¢o

by znamenalo viac zakaziek produkujtcich trzby z realizécie.

Hrozby

Signifikantni hrozbu v oblasti cien mézu sposobit’ zmeny v legislative resp. vznik
novych dani pre IT sektor, ¢o by malo vyznamny dopad na cenotvorbu firmy. Podobnou
hrozbou je aj pretrvavajiica demograficka kriza, ktord spolu s odlivom IT Specialistov do
zahrani¢ia spdsobuje Coraz narocnejSie hladanie kvalifikovanych zamestnancov na
lokalnom trhu. Takyto fakt zobrazuje aj prepojenost’ s d’alSou hrozbou v podobe pomalého
rastu IT trhu. Vysoka miera korupcie moze sposobit’, ze pri uchddzani sa o Statne zakazky
moze firma zaznamenat zostreny konkurenc¢ny boj v oblasti cien. V neposlednom rade moze
vzniknat’ neochota platit’ na mesacnej baze za SAAS rieSenia, ¢o by ohrozilo jednak cenovl

politiku firmy a aj firmu samotnu.

Nasledujiici obrazok zobrazuje output SWOT analyzy v podobe volby c¢o
najvhodnejsej stratégie. Jednotlivé body st priradené podla subjektivneho ndzoru

v kooperécii s konatel'om firmy.

PrilezZitosti
A
- 40
Stratégia ofenzivna Stratégia spojenectva
7
e z
@ -10 g
= 32 42 z
Stratégia defenzivna Stratégia likvidacie
-T- 33
v
Hrozby

Obrazok €. 5: VoI’ba SWOT stratégie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéklade obrazku ¢.5 mdzeme stanovit’ poziciu firmy podla vysledku analyzy.
Podnik sa nachddza v atraktivnom prostredi. Mal by znéasobit’ svoju silu a kooperovat’
s dal$imi firmami na potenciondlnych prilezitostiach, preto hovorime o stratégii

spojenectva.

4.2 Cenotvorba firmy

Cenotvorba firmy Webland, s.r.o. zavisi od predmetu vyvoja, jeho jedinecnosti ale aj
od technickej naro¢nosti daného softvérového rieSenia. Pred samotnou cenotvorbou konatel
firmy vyhotovuje predbeznu cenovi ponuku pre zadavatel’a resp. obchodného partnera a jej
obsah je predmetom schval'ovacieho procesu. Cenova ponuka v podobe predbeznej cenove;j
kalkulacie zobrazuje partikularne fazy vyvoja softvéru na mieru alebo SAAS aplikécie.
Firma pri stanoveni ceny vyuziva ndkladovo-orientovanu cenotvorbu, ktorej teoreticky
vyznam sme zobrazili v teoretickej Casti. Na findlnu cenu softvéru vplyvaju jednotlivé
naklady tych-ktorych faz, ktoré prebiehaji v procese vyvoja a najmi ich technicka
naro¢nost. Dizka ¢&asového priebehu vyvoja patri taktiez k najvyznamnej§im
determinantom, ktory vplyva na vyslednt cenu softvéru. Na zobrazenie danej problematiky

uvadzame jednotlivé fazy vyvoja softvéru v prehl'adnej grafickej podobe.

Prijatie zékazky Vytvorenie Nékup vzoru

na vyvoj projektovej rieSenia a
softvéru / SAAS dokumentacie grafiky

A 4
Testovanie Vyvoj softvéru / Zadanie zakazky
softvéru < SAAS aplikacie [ na vyvoj
A 4

Implementécia Testovacia Odovzdanie
softvéry / SAAS prevéd;ka, hotového

Y odstranenie chyb softvéru / SAAS

Obrazok €. 6: Priebeh faz zakazkového vyvoja

Zdroj: vlastné spracovanie
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Teraz priblizime cenotvorbu redlneho softvérového rieSenia, ktoré firma Webland,
s.r.o. realizovala pre svojho obchodného partnera. Predmetom zakazky bolo vytvorenie
softvéru (vid’ priloha €.1), ktory zefektivni a zoptimalizuje podnikové procesy vo financnej
sfére a zarovenl umozni vytvarat zmluvy, Statistiky predaja a zaznamenavat obchodné
prilezitosti v redlnom Case prostrednictvom mobilnych a desktopovych zariadeni. Konatel’
firmy na zéklade zdkazky vyhotovuje zjednoduSeny ¢asovy harmonogram vyvoja softvéru.

Nasledujuca tabul’ka zobrazuje ¢asovy plan realizécie podl'a jednotlivych faz.

Tabulka &. 12: Casovy harmonogram vyvoja softvéru / SAAS aplikacie

Obsah fazy

Termin fazy
1.2.-1.3.2016
2.3.-1.9.2016

2.9.-25.10. 2016
26.10.-15.11. 2016
16.11.-1.12. 2017

Vytvorenie projektovej dokumentacie

Vyvoj softvéru

Testovanie softvéru

Implementécia

Zaskolenie

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Firma Webland, s.r.o. vypractiva cenovli ponuku, ktord sa skladd z jednotlivych
logicky na seba nadvézujucich faz. Na zéklade tychto 4z a udajoch o predmetnej zakazke
uvadzame predbezni a vysledni cenu v prehladnej tabulke. Stipec index vyvoja zobrazuje

vyvoj nakladovych poloziek.

Tabulka ¢. 13: Komparécia predbeznej a vyslednej ceny softvéru

« . Lo Predbezna Vysledna | Index

P.c. Faza vyvoja ;.
cenav € cenav € vyvoja

Vytvorenie projektovej dokumentacie 3 565 3 565 1,00

1.1 | Vizualizécia projektu 865 865 1,00

1.2 | Technicka Specifikacia 1 800 1 800 1,00

1.3 | Funkcionality a ich analyza, rozbor 900 900 1,00
2. Nékup vzoru rieSenia a d’alSich prvkov 16 776,97 22 040,02 1,314
2.1 | Zakladné softvérové rieSenie 12 640,54 16 540,32 1,309
2.2 | Grafické prvky 484,32 793,74 1,639
23 | Iné 3 652,11 4 705,96 1,289
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3. | Vyvoj softvéru / SAAS aplikacie 64 800 79 300 1,224
3.1 | Vyhotovenie Struktury databazy 4 800 4 800 1,00
3.2 | Programovanie jadra 45 000 55000 1,222
3.3 | Programovanie Specidlnych funkcionalit 10 000 14 500 1,450
3.4 | Responzivita 3500 3500 1,00
3.5 | Debugging, implementacia 1 500 1 500 1,00
4. | Testovacia prevadzka 0 0 1,00
4.1 | Odstranenie dodato¢nych chyb 0 0 1,00
4.2 | Odovzdanie softvéru / SAAS aplikacie 0 0 1,00
5. Zaskolenie k softvérovému rieSeniu 300 245 0,817
6. | Rézia firmy 1 281,63 1577,25 1,231

Naklady celkom 86 723,60 106 727,27 | 1,231

Planovany zisk / strata 26 017,08 32 018,18

Koneéna cena softvéru bez DPH 112 740,68 138 745,45

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Na zaklade uvedenej komparacie mozeme vidiet' ako sa cena realizovanej zakazky

zmenila. Teraz priblizime jednotlivé fazy s ohl'adom na ich nakladovy charakter.

Faza ¢.1

Vychodiskovou fazou pre realizaciu zakazky je vytvorenie projektovej dokumentacie.

Naklady tejto fazy zavisia od ¢asového rozsahu a ceny prace. Nasledujtica tabul’ka zobrazuje

stanovenie nakladov na vychodiskovu fazu.

Tabulka ¢. 14: Naklady na fazu ¢.1

Cena prace 20 eur / hod.

Predpokladané | Predpokladané Skutoc¢né Skutoc¢né

hodiny naklady v € hodiny naklady v €

Vizualizicia 43,25 865 43,25 865
projektu
Technickd 90 1 800 90 1 800
Specifikacia
Funkcionality 45 900 45 900
Spolu 178,25 3 565 178,25 3 565
Rozdiel v € 0,- eur ( 0%)

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy
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Na zéklade zobrazenej tabul’ky mdzeme vidiet, Ze cena prace bola stanovend na Grovni
20 eur / hod. Predpokladany a skutoCny realizovany Cas ostal vo vSetkych polozkach
konstantny. To spdsobilo, ze nevznikol rozdiel v nidkladoch. Na zidklade toho mo6zeme

konStatovat’, Ze cenotvorba pre vychodiskovu fazu je Standardizovana resp. nemenna.

Faza ¢.2

Sekundérnu fazu predstavuje ndkup nehmotnych aktiv, ktoré vstupuju do
vyvojarskeho procesu danej zdkazky. Firma kooperuje pri subdodavkach najmi so
zahrani¢nymi dodavatelmi. Najvyznamnej$im determinantom, ktory ovplyviiuje Uroven
nakladov tejto fazy je najmé konverzny kurz, ked’Ze jednotlivé polozky su obstardvané
prevazne na americkom trhu. Nasledujuca tabulka zobrazuje prave naklady tejto

sekundarnej fazy.

Tabulka ¢. 15: Naklady na fazu ¢.2

Nékup vzoru rieSenia Predpokladané ndklady v € | Skuto¢né naklady v €
Zaklavc}ne s’of‘tvero.ve rieSenie, 12 640,54 16 540,32

+ roz§irend licencia

Grafické prvky 484,32 793,74

Iné 3 652,11 4 705,96
Spolu 16 776,97 22 040,02
Rozdiel v € + 5 263,05 (+ 31,37%)

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Na zéklade tdajov z tabulky moézeme vidiet, Ze ndklady danej fazy sa navysili
0 5263,05 eur. V percentudlnom vyjadreni tento ndrast predstavoval takmer 32% a bol
spOsobeny najmd uz spominanim konverznym kurzom a taktiez obstaranim rozSirenej

pouzivatel'skej licencie.

Faza ¢.3

Vyvoj softvéru predstavuje treti krok s ktorym suvisi peflazné ocenenie spotreby
jednotlivych poloziek. Téato nékladovd fdza je najsignifikantnejSia a pozostava
z odpracovanych hodin a ceny prace, ktora je 2,5 ndsobne vysSia v komparacii s cenou prace

vo vychodiskovej fdze resp. 50 eur / hod. Pri tejto sadzbe vychidzame najmi z

54



prace vysokokvalifikovanych programatorov. Informaéné baza o jednotlivych aktivitach je

zobrazena v nasledujucej tabul’ke.

Tabulka ¢. 16: Naklady na fazu ¢.3

Cena prace 50 eur / hod.

Predpokladané | Predpokladané Skuto¢né Skutoc¢né

hodiny naklady v € hodiny naklady v €

Vyhotovenie
Struktary 96 4 800 96 4 800
databazy
Programovanie 900 45 000 1100 55 000
jadra
Programovanie
Specialnych 200 10 000 290 14 500
funkcionalit
Responzivita 70 3500 70 3500
Debugging, 30 1 500 30 1 500
implementécia
Spolu 1296 64 800 1586 79 300
Rozdiel v € +14 500,- eur ( +22,38%)

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Signifikantny nérast nakladov uvedenej fazy o takmer 23% bol spdsobeny aktivitami,
ktoré priamo suviseli s programovanim jadra a funkcionalit softvéru. V absolitnom
vyjadreni i$lo o navySenie nakladov o 14500 eur resp. programovacie prace stipli o takmer
300 hodin oproti predpokladanému ¢asovému rozsahu. Ostatné aktivity danej terciarnej fazy

s ohl'adom na naklady ostali konstantné.

Faza ¢.4

Stvrtou fazou vyvojarskeho procesu je testovacia prevadzka softvéru, ktora nebola
predmetom objedndvky. Testovacia prevadzka a naklady s fiou spojené boli preto nulové.
V pripade dodato¢ného naroku zakaznika na testovanie, vie firma zabezpecit' testerov.

Néklady na testovanie zavisia od poctu hodin a ceny préace 12 eur / hod.

Faza ¢.5

Néklady danej etapy zavisia od poctu hodin Skolenia, ktoré je vedené zazmluvnenymi

dodévatel'mi a v neposlednom rade od ceny ich prace. Pri analyzovanej zékazke sa asovy
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rozsah Skolenia skratil o takmer 6 hodin, ¢o malo za nésledok tsporu ndkladov o 55 eur.

V nasledujucej tabul’ke uvadzame prehl'ad danych skuto¢nosti.

Tabulka ¢. 17: Naklady na fazu ¢.5

Cena prace 10 eur / hod.
Predpokladané | Predpokladané Skuto¢né Skuto¢né
hodiny naklady v € hodiny naklady v €
Zaskolenie 30 300 24,5 245
Spolu 30 300 24,5 245
Rozdiel v € - 55,- eur ( -18,33%)

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Faza ¢.6

Posledn4 faza pozostava z nakladov resp. rézie firmy. Rézia firmy zahfiia ndklady na
energiu, naklady na licencie, néklady spojené s prendjmom kanceldrskych priestorov
a odpisy majetku. Firma nesleduje danu réziu podrobne. Pri rozpocitavani ndkladov na vyvoj
aplikuje percentualne zat'aZenie, ktoré je dané internymi smernicami firmy na trovni 1,5%

z ndkladov jednotlivych faz 1-5.

Planovany zisk

Firma Webland, s.r.o pri stanoveni zisku berie do tvahy rozsah a naro¢nost
jednotlivych faz. V jednotlivych fazach vyvoja vznikli naklady, ktoré sme podrobne
analyzovali. Firma k celkovym nakladom na vyvoj softvéru pripocita ziskovl prirazku na
urovni 30% z celkovych nédkladov. Tento typ vyvoja povazujeme za ¢asovo narocny
a nakladny. Stanovena vyslednad cena je teda opodstatnend a konkurencieschopna. Na

vysledntl cenu teda vplyvaju naklady jednotlivych faz a uroven ziskovej prirdzky.

Stanovenie ceny softvéru sa sklada z 6 faz pri ktorych vznikaju néklady. Pre priblizenie
jednotlivych faz a ich vplyvu na celkové ndklady uvadzame danu Strukturu v nasledujucom

grafe.
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Graf ¢.2: Percentudlny podiel jednotlivych faz na nakladoch projektu

& vytvornie projektovej

0,00% 1 48% 0 dokumentacie
0,23% 107 334% , -
& nakup vzoru rieSenia a

dalSich prvkov

— vyvoj softvéru

74,30% .
i testovanie

I zaskolenie

rézia firmy

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade grafu mdézeme vidiet, ze na cenotvorbu firmy maji najsignifikantne;jsi
vplyv 2 fazy. Prvy najvicsi podiel na nakladoch 74,30% predstavuje faza vyvoj softvéru.
Prave programovanie jadra a Specidlnych funkcionalit spolu tvori takmer 88% podiel tejto
fazy. Je to zapri¢inené Casovou a technickou narocnost'ou vyvoja predmetného softvéru,
ktoré sa premieta do ndkladov firmy. Pre firmu je teda dolezité¢ venovat’ patricni pozornost’
predmetnej faze, aby vedela o najpresnejsie stanovit’ nielen predbeznu ale aj kone¢nu cenu.
Cim jednoznaénejsie firma stanovi ¢as vyvoja softvéru, tym vo viésej miere zmierni saldo
medzi predbeznou a kone¢nou cenou. Druhy vyrazny podiel na nakladoch ma nakup vzoru
rieSenia a d’alSich prvkov, ktory predstavuje 20,65% podiel na celkovych nékladoch. Je to
spdsobené tym, ze firma nakupuje zédkladné softvérové rieSenie ¢im sa snazi znizit’ celkovy
Cas vyvoja. Prave nakup tohto nehmotného aktiva predstavuje 75% podiel na tejto faze.
Spolu tak tieto dve fazy predstavuju takmer 95% nakladov firmy. Treti podiel resp.
vytvorenie projektovej dokumentacie sa radi medzi menej vyznamnu sucast’ ndkladov firmy,
ktora sa podiela 3,34% na celkovych ndkladoch firmy. Tato fdza ma konStantny charakter
resp. uroven nakladov tejto fAzy sa nemeni od predmetu zakazky v oblasti vyvoja softvéru

na mieru. Jej vplyv na vyslednu cenu je zanedbatelny. Stvrty podiel z jednotlivych faz
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cenotvorby je determinovany ako rézia firmy (1,48% podiel na celkovych ndkladoch).
V rézii firmy si obsiahnuté ndklady na energiu, naklady na licencie, naklady spojené
s prenajmom kancelarskych priestorov a odpisy majetku. Firma nevyuziva rozvrhnutie rézie
podla jednotlivych skupin (vyrobnd, odbytova a sprdvna rézia). Preto konatel' firmy
stanovuje fixné percentudlne vyjadrenie nakladov rézie. Ostatné podiely, ktoré maja vplyv
na vyslednu cenu su zaSkolenie (0,23% podiel na celkovych ndkladoch) a testovanie, ktoré

nebolo predmetom vyvoja (0% podiel).

Na zaklade predchddzajucej informacnej bazy sme mohli vidiet cenotvorbu
predmetného softvéru a jeho odlisnosti v zavislosti od predbeznej a vyslednej ceny. V nami
zobrazenej tabulke ¢. 13 sme priblizili vyvoj ndkladov jednotlivych faz. V nasledujucom
grafe ¢.3 zobrazime, v ktorych fazach sa naklady vo vyraznej miere menili a tym padom

ovplyvnili aj cenu softvéru.

Graf ¢.3: Komparacia nakladovych faz predbeznej a vyslednej cenovej ponuky

6.faza

5.faza

4 faza

3.faza

2.faza

———
1.faza F

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000 90000

1.faza 2.faza 3.faza 4.faza 5.faza 6.faza
i Skutocné naklady v € 3565 22040,02 79300 0 245 1577,25
& Predpokladané naklady v € 3565 16776,97 64800 0 300 1281,63

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade spracovan¢ho grafu mézeme vidiet’ v akom objeme firma Webland, s.r.o.
vynalozila naklady na jednotlivé fazy vyvoja softvéru. Mimoriadny vplyv na vyslednt cenu
mali fazy ¢.2 a 3, kde vznikli v zna¢nej miere liSiace sa ndkladové rozdiely. Prave vo faze
¢.3 — vyvoj softvéru sme zaznamenali najvacsi narast ndkladov o 14 500 eur. Pri hodnoteni
vyvoja tejto fazy musime vychadzat zo Specializacie v IT sektore, kde kooperujuci
programatori maju silnu vyjednavaciu silu vzhladom na cenu ich poskytovanych sluZieb.
Vyslednu cenu v zna¢nej miere nadhodnocovala aj faza ¢.2 — ndkup vzoru rieSenia, ktord sa
dostala na uroven 22 040,02 eur resp. predstavovala narast v absolitnom vyjadreni o 5
263,05 eur. KonStantne stanoveny charakter fazy ¢.1 — projektova dokumenticia nemal
dopad na rast vyslednej ceny. Okrem rastu firma zaznamenala aj nepatrny pokles nakladov

0 55 eur, ¢o bolo zapricinené skratenim ¢asu zaskolenia.

Napriek uz spominanim zmenam je potrebné zobrazit’” komplexny pohl'ad na vyvoj
nakladov softvérového rieSenia. Pre blizSie pochopenie danej problematiky uvadzame

nasledujuci graf €. 4.

Graf ¢.4: Index vyvoja nakladovych faz
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1.faza | 2.faza | 3.faza | 4.faza | 5.faza 6. faza

@m=|ndex vyvoja 1 1,314 1,224 1 0,817 1,231

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pozorovanie vyvoja ndkladovych faz je neoddelitelnou sti¢astou pre €o najpresnejsie
stanovenie ceny softvéru v budacom obdobi. Tento pohl'ad na vyvoj mdze ovplyvnit’ jednak
cenotvorbu ale aj stanovenie roznych cenovych stratégii pre softvérové rieSenia. Na zaklade
tychto skutocnosti uvddzame vyvoj nakladovych faz softvéru vo firme Webland, s.r.o.
Z predmetného grafu moZeme vidiet', ze najvyraznejSia zavaznost’ zmien v nédkladoch bola
zaznamenana v 2 a 3 faze. Spolu tak rast tychto fiz sposobil navysenie o takmer 54%. Co
v absolitnom vyjadreni predstavuje narast o 19763,05 eur. Takyto jav bol zapri¢ineny najma
kvoli narastu hodin vyvoja a zaktpeniu rozsirenej licencie. NezanedbateI'ny dopad na rast
nakladov mali aj zvySujuce sa finan¢né naroky IT pracovnikov. Kladny trend resp. pokles
nakladov bol zaznamenany v predposlednej faze (zniZzenie o 18,33%). Toto zniZenie vSak
malo nepatrny vplyv na celkové naklady. Rast ndkladov v niektorych fazach 1-5 spdsobil
navysenie poslednej fazy o takmer 296 eur, ¢o predstavovalo nérast v relativnom vyjadreni

0 23,1%.

Firma by mala venovat’ pozornost’ najmé nakladovym fazam, ktoré tvoria podstatnu
Cast’ ceny. Ich cielom by mala byt redukcia nédkladov signifikantnych faz ale aj vyuZzivanie
roznych cenovych stratégii. V nasledujicej kapitole sa zameriame prave na cenovu stratégiu

firmy Webland, s.r.o.

4.3 Cenova stratégia

V teoretickej Casti sme uviedli Specifické cenové stratégie pre IT sektor. Okrem uz
spominanych stratégii existuju aj d’alSie cenové stratégie, prostrednictvom ktorych firma
riadi svoju podnikatel'ski ¢innost’. Cenové stratégie v zdsade urcuje konatel’ firmy a ich
podstata vychddza z primarneho ciel’a firmy, ktorym je rast poctu predanych softvérovych
rieSeni alebo sluzieb na tuzemskom, a zahrani¢nom trhu. V praxi sa Coraz CastejSie
stretdvame so softvérovymi rieSeniami, ktoré su distribuované v podobe softvéru ako sluzby.
Firma tak vo vlastnej rézii vyvija softvér, ktory ndsledne prenajima za stanoveny mesacny

poplatok.

Firma Webland, s.r.0. vyuziva prave pre svoje softvérové riesenia aj cenovu stratégiu,

ktoré je charakterizovana jej odberatel'skou Struktirou. Prave uzka Specializicia firmy na
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softvérové rieSenia pre subjekty financného zamerania jej umoziuje vyuzivat timovia
cenovu stratégiu. Tato cenova stratégia spoplatiiuje jednotlivé finanéné timy réznymi
mesaénymi poplatkami v zavislosti od poctu ¢lenov timu a kapacity tlozného miesta.
Funkcionality softvéru su pre cely rad odberatel'ov v podobe timov jednotné. V komparacii
s jednorazovym ziskom na zakazku tento typ distriblcie a vlastnictva softvéru ako sluzby
dava moznost’ firme ovplyviiovat rast trzieb a zisku v ¢ase. Prave institucie finan¢ného
sprostredkovania zamestnavaju resp. vytvaraju Struktury, ktoré sa skladaju z ur¢itého poctu
finan¢nych sprostredkovatel'ov. Firma prave pre tuto skupinu odberatel'ov pouziva timovl
cenovu stratégiu. Pre bliz§ie pochopenie obsahu predmetnej timovej cenovej stratégie

uvadzame nasledujicu tabul’ku.

Tabulka €. 18: Cena SAAS s vyuzitim timovej cenovej stratégie

PoloZzka / Typ timu Maly tim Stredny tim Velky tim
Pocet poradcov do 10 fin. poradcov | do 30 fin. poradcov | nad 30 fin.poradcov
UloZny priestor Max. 5 GB Max. 20 GB Neobmedzeny
Roény poplatok 350 eur 500 eur 750 eur

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materialov firmy

Zobrazené rocné poplatky su stanovené na zéklade kalkulacie, ktora v sebe zahtia
alikvotnu cCast’ prevadzkovych nakladov softvéru pozostavajucich z ro¢nych poplatkov za
webhosting, ssl certifikat, doménu, drzbu, podporu a licencie. Ich troven v kvantitativnom

vyjadreni predstavuje 278,40 € / rok.

Firma sa snazi nadviazat’ aj d’alSie obchodné vztahy s poistoviiami na Slovensku.
Kazdy novy zazmluvneny odberatel’ predstavuje pre firmu plnenie ciel’a. Preto firma vyuziva
aj stratégiu zameranu na vztahy s odberatelmi. Webland, s.r.0. sa snazi prostrednictvom
zmluv korigovat” dlhodobu spolupracu s odberatelmi. Jednotlivé zmluvné podmienky
ovplyviiuji najmé cenu konecného rieSenia a ponukaju moznost’ odlisit’ sa od konkurencie.
Firma ako podnikatel'sky subjekt sa snazi orientovat’ na zisk. Dané softvérové rieSenie
vyhotovuje v r6znych jazykovych mutaciach pre roznych odberatel'ov v krajinach Europske;j
unie. Predmetné rieSenia programuje aj pre d’alSie sektory, kde existuje vel'ka odberatel'ska
siet’ a tizka Specializacia. Pomerne vysoké rocné poplatky za softvér ako sluzbu umoziujt

dosiahnut’ maximalny zisk.
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5 DISKUSIA

Primérnym cielom zéavere¢nej prace je analyza cenotvorby a cenovych stratégii
vybraného podniku. Praca sa orientuje na jednotlivé postupy v oblasti cenotvorby firmy
a skima vyuzivanie cenovych stratégii vo vybranej firme, ktord pdsobi v konkurencnych

podmienkach na Slovensku.

Na dosiahnutie primarneho ciel'a sme si zvolili firmu Webland s.r.0., ktorej predmetom
podnikatel'skej ¢innosti je programovanie softvéru na mieru, vyvoj mobilnych a webovych
aplikacii. Firma sa okrem iného $pecializuje aj na vyvoj komplexnych softvérovych rieSeni
resp. SAAS aplikacii. Prave jedna zo SAAS aplikacii je predmetnom analyzovanej

cenotvorby.

Analyzovana firma pdsobi na trhu uz takmer 10 rokov. Jej hlavnymi odberatel'mi su
velké spolocnosti finanéného zamerania resp. subjekty finanéného sprostredkovania
a poistovne. Firma sa venuje zdkazkovému programovaniu. Za cenotvorbu zodpoveda
konatel’ firmy, ktory vyslednii cenu softvéru prisposobuje prostrednictvom zmluvnych
podmienok a tak koriguje dlhodobu spolupracu s odberate'mi. Prave takato stratégia je

predpokladom sucasného trendu podnikania.

Cenotvorba firmy Webland, s.r.o. je ndkladovo orientovana. Jej podstata vychadza
z primarnej potreby firmy, ktorou je uhrada ndkladov a tvorba adekvatneho zisku.
V analytickej Casti sme analyzovali cenotvorbu konkrétnej SAAS aplikacie, ktoru firma
realizovala. Nasou kalkula¢nou jednotkou bola hodinova sadzba za programatorské prace.
Jej uroven sa v sledovanych nékladovych fazach menila v zavislosti od Specializacie
programatorskych prac. V prvej faze vyvoja bola cena prace na trovni 20 eur / hod.
a skuto¢né odpracované hodiny boli totozné s predpokladanymi resp. predstavovali 178,25
hodin ¢o vo finanénom vyjadreni predstavovalo nédklad pre firmu vo vyske 3 565 eur.
Néklady druhej fazy boli determinované obstardvacou cenou zakladného softvérového
rieSenia, grafickych a inych prvkov. Vplyvom nakupu rozsirenej licencie a konverzného
kurzu néklady danej fazy vzrastli z predpokladanych 16 776,97 eur o takmer 32%, o
v absolutnom vyjadreni predstavovalo narast 0 5263,05 eur. Skuto¢né néklady tejto fazy tak
predstavovali 22 040,02 eur. Najvicsi podiel na celkovych ndkladoch softvérového rieSenia
mala tretia faza, kde bola cena prace 50 eur / hod. a skutocny odpracovany c¢as bol 1 586

hodin. Skuto¢né naklady tejto fazy boli 79 300 eur a mali 74,30% podiel na nakladoch
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projektu. Podla ndasho nazoru, by mala firma venovat’ najviac pozornosti prave tejto faze,
aby dokdzala zredukovat v ¢o mozno najvicsej miere ndklady na IT pracovnikov. Dalsou
nakladovou fazou bola testovacia prevadzka, kde boli naklady nulové resp. dana faza bola
v zmysle zmluvnych podmienok bezplatnd. Tento pristup povazujeme za korektny
a napomaha dobrej obchodnej spolupraci. Avsak je potrebné si uvedomit, Ze naklady na
odstranenie softvérovych chyb su skryté v predchadzajucej faze. V predposlednej faze firma
zaznamenala nepatrny pokles nékladov, kedy sa skratil rozsah Skolenia o 5,5 hodin pri
stanovenej cene prace 10 eur / hod. Skuto¢né néklady boli 245 eur. Takéto nepatrné znizenie
vyslednej ceny povazujeme za dobry krok. Avsak si vieme predstavit, Ze Skolenie by mohlo
prebiehat aj inou formou napr. online. Posledna faza pozostava z rézie firmy, ktora zahtna
naklady na energiu, naklady na licencie, néklady spojené s prendjmom kancelarskych
priestorov a odpisy majetku. Jej Groven je pocitana ako 1,5% z nékladov jednotlivych faz
1-5. K celkovym nakladom na vyvoj softvéru firma pripoc€ita ziskovu prirdzku na Grovni
30%. Podla nasho nazoru by mohla firma zvysit uroven ziskovej prirazky, kedze jej
odberatelmi su kapitalovo velmi silné spolocnosti. Po pripocitani ziskovej prirazky tak
vysledna cena softvérového rieSenia zobrazuje technicku a ¢asovll naro¢nost’ IT produktu.
Moédzeme predpokladat’, ze v buducnosti bude firma dané softvérové rieSenie prisposobovat’

podl'a poziadaviek inych financnych subjektov na tuzemskom a zahranicnom trhu.

V sucasnosti firma vyuziva pre dany IT produkt timovu cenova stratégiu, ktorad
spoplatituje jednotlivé finan¢né timy réznymi mesacnymi poplatkami v zavislosti od poctu
finan¢nych sprostredkovatelov a wlozného miesta. Podla nasho nazoru je nespravne
spoplatnit’ odberatelov na urovni financného timu. Ako lepsiu moznost vidime pri danej

SAAS aplikacii spoplatnenie jednotlivych financnych sprostredkovatelov.

V IT odvetvi existuje vel'ky priestor na zvySovanie ceny, ked'ze sa jednd o sluzby
s vysokou pridanou hodnotou. Moznost' ich dostupnosti a distribicie aj v rdznych
jazykovych verzidch pre zahrani¢ny trh, mdéze mat’ pozitivnhy dopad na rast trzieb
a v kone¢nom dosledku aj na zisk firmy. Nase navrhy na zlepSenie a odporti¢ania zobrazime

pre dant firmu.

Néavrhy na zlepSenie pre analyzovanu firmu:

a) vysledn4 cena softvéru je ovplyvnend najmi dizkou ¢asu programatorskych prac,

vyjednavacou silou vysokokvalifikovanych programatorov a cenou ich prace.
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b)

d)

Preto navrhujeme, aby firma pri vyvoji softvéru spolupracovala s programatormi
z inych ¢lenskych statov Eurdpskej unie, kde su kvalifikovani IT Specialisti a ich
hodinové sadzby st nizsie v komparacii s podmienkami na Slovensku. Ide najmé
o IT $pecialistov z Ceskej republiky a zo Slovinska, kde je saturovany trh &o vplyva
na cenu prace. Aplikaciou jednotného vyvojarskeho prostredia, by programatori
pracovali na zdkazke na dialku resp. firme by nevznikli Ziadne dodato¢né naklady

pri vyvoji softvéru.

firma by mala k predmetnému softvéru vyuzivat’ uzivatel'ski cenova stratégiu
resp. by mala spoplatnit pouzivanie softvéru na trovni finan¢ného

sprostredkovatel’a. Nie na urovni finanéného timu.

Cas realizacie predmetnej zédkazky by bolo mozné skratit’ vplyvom jednotného
vyvojarskeho prostredia, ktorym by firma akcelerovala vyvoj, znizila by cas
programatorskych prac, a v kone¢nom dosledku aj ndklady realizécie tretej fazy —

vyvoj softvéru / SAAS aplikacie.

pri analyzovanej zdkazke vznikli ndklady aj v piatej faze resp. vznikli naklady
spojené so zaSkolenim zamestnancov odberatel’a. Tieto nédklady by bolo mozné
zredukovat’ vylu¢enim l'udského kapitélu, ktory zaskol'oval zamestnancov a to tym

spdsobom, Ze by vznikol zautomatizovany online systém zaskolenia.

firma by mala dané softvérové rieSenie vytvorit’ v réznych jazykovych verziach
pre jednotlivé Clenské Staty Eurdpskej unie, kde posobia subjekty financéného
zamerania. Pri vstupe na dané trhy by firma mala vyuzit' diferencované ceny pre

svoje SAAS rieSenie.

firma by mohla doprogramovat’ k predmetnému softvéru aj d’alSie funkcionality

resp. by mohla vyuZit’ cenovu diferenciaciu podl'a modifikacie produktu.

64



ZAVER

Cenotvorba vo firme je neoddelite'nou stcastou vyznamnych procesov, ktoré musi
zvladnut riadit’ cenové oddelenie alebo konatel’ firmy. Spravne stanovenie ceny IT produktu
alebo sluzby dovoluje firme Uspesne riadit’ podnikatel'skil ¢innost’ na tuzemskom, alebo
zahranicnom trhu. Cenotvorba alebo stanovenie cenovych stratégii nie je zlozity proces.
Skor ide o proces racionalny, kde si je potrebné uvedomit’ jednotlivé suvislosti, vzt'ahy
a determinanty, ktoré vplyvaju na stanovenie vyslednej ceny produktu alebo sluzby.

V zaverecnej praci sme si stanovili ako primérny ciel’ analyzu cenotvorby a cenovych
stratégii vybraného podniku. Zamerali sme sa na jednotlivé postupy v oblasti cenotvorby
a vyuzivanie cenovych stratégii. Na vypracovanie prace sme si zvolili firmu Webland, s.r.o0.,
ktorej zameranie je poskytovanie sluzieb tykajlcich sa informaénych technologii. V nami
analyzovanej firme sme zistili, ze vyslednt cenu softvérového rieSenia najviac ovplyviuje
dizka ¢asu programatorskych prac a cena vysokokvalifikovanej pracovne;j sily. Okrem toho
sme zistili, Zze firma vyuziva nakladovo orientovanu cenotvorbu a taktiez timovu cenovl
stratégiu pre svoje SAAS rieSenia.

V ramci firmy Webland, s.r.o. sme si zvolili analyzu cenotvorby IT produktu.
Zistovali sme, ¢o tvori cenu daného produktu v jednotlivych fazach a aku Groven ziskove;j
prirazky predmetny subjekt vyuZziva. Analyzovali sme rozdiely medzi predbeznou
a vyslednou cenou softvérového rieSenia. Z hl'adiska firemnych procesov sme zistili, Zze dané
firma vyuziva iba nakladovo orientovant cenotvorbu a v konecnom dosledku prisposobuje
cenu svojich IT produktov najmé prostrednictvom variabilnych zmluvnych podmienok a
timovej cenovej stratégie. V danej firme sme vypracovali aj swot analyzu, ktorej vysledkom
bola stratégia spojenectva resp. firma by mala kooperovat na moznych prileZitostiach
s dalSimi vyznamnymi IT firmami na tuzemskom trhu.

Diplomovou pracou sme poukézali na Specifikd pri cenotvorbe IT produktov
a sluzieb v ramci technologickej firmy, ktorej pdsobenie v uzkom segmente SAAS aplikécii
na trhu je opodstatnené a do buducnosti bude zastavat' v konkuren¢nych podmienkach na

Slovensku vyznamnu poziciu.
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PRILOHY

Priloha ¢.1: Softvérové rieSenie pre financny sektor
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