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ABSTRAKT

Predmetom tejto bakalarskej prace je analyza ceny a cenovej politiky v organizacii "Hvéz-
da — obc¢anské sdruzeni" a navrh moznych zmien ¢i doporuceni tykajucich sa tejto oblasti.
Préaca je rozdelend na dve Casti. Teoreticka Cast’ je zamerana na vysvetlenie pojmu cena,
ciele podniku pri stanovovani ceny, cenovu politiku, metddy tvorby cien a na stratégie ce-
novych uprav. V praktickej Casti je prevedena analyza cenovej politiky redlneho podniku

na zaklade ktorej sit navrhnuté mozné zmeny.

Kli¢ova slova:

Cena, tvorba cien, cenova politika, metody tvorby cien, faktory ovplyviiujuce cenu, cenové

upravy

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is the analysis of price and pricing policy in organiza-
tion "Hvézda — obCanské sdruzeni" and proposal of possible changes or recommendations
relating to this field. Thesis is divided into two parts. The theoretical part is focused to ex-
planation of price, business objectives in pricing, pricing policy, pricing methods and price
adjustments. In the practical part is made analysis of pricing policy based on which posib-

ble changes are proposed.

Keywords:

Price, pricing, pricing policy, pricing methods, factors affecting price, price adjustments
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UvVOD

Okrem podnikov, zameriavajucich sa na dosiahnutie zisku, maji na trhu vyrazné zastupe-
nie aj tie, ktorych predmetom ¢innosti je predovsetkym uspokojenie potrieb ich zdkaznikov
a dosahovanie vytycenych cielov, tzv. neziskové organizacie. Napriek tomu, Ze je vyska
prijmov pre tieto organizacie popri dosahovani svojich cielov druhoradd, aj ony musia
dokézat’ ocenit’ svoje produkty tak, aby sa z dlhodobého hl'adiska udrzali na trhu a boli
schopné pokracovat’ vo svojej Cinnosti. Inak povedané, je pre ne cena a cenova politika

rovnako dolezitd ako pre podniky hospodariace za ucelom zisku.

Pre svoju pracu som si zvolil jednu z takychto organizacii a sice organizaciu "Hvézda —
obCanské sdruzeni" (d’alej len H — o. s.), ktora sa zameriava na poskytovanie ubytovacich,
socidlnych a stravovacich sluzieb neziskovym spdsobom na vysokej profesionalnej trovni.
Ciel'om mojej prace je analyza cenovej politiky jedného zo stredisk H — o. s., "Domova

cAll

seniord" (d’alej len DS), predovsetkym zistenie, ¢i DS uplatiiovanim svojej cenovej politi-

ky napliuje jej ciele.

Pracu som rozdelil na teoretickl a praktick ¢ast’, celkovo pozostavajucu zo 7 hlavnych
kapitol. V teoretickej Casti sa zameriavam na definiciu pojmu cena z pohl'adu réznych eko-
nomickych smerov, na jej funkcie, ako aj na suvislost’ ceny s zivotnym cyklom produktu.
Dalej sa zameriavam na ciele podniku pri stanoveni cien, ktoré maji spolu s internymi
a externymi faktormi vyrazny vplyv na cenu ako aj na vSetky €innosti spojené s cenovou
politikou. Neskor sa zaoberam samotnou cenovou politikou, jej nastrojmi a priebehom, ako
aj vSeobecne pouzivanymi metédami tvorby cien. Na zaver teoretickej Casti spomeniem
stratégie cenovych Uprav, ktoré su neodmyslitelnou sucastou cenovej politiky mnohych

podnikov.

Prakticka Cast’ mojej prace zahajujem predstavenim organizacie H — o. s. prostrednictvom
jej poslania, cielov a poskytovanych sluzieb. Nésledne sa zameriavam na stredisko DS
a na analyzu jeho cenovej politiky, pozostadvajicu zo stanovenia cielov cenovej politiky,
zdoraznenia faktorov ovplyviiujacich cenu a odhadu dopytu a ndkladov, od ktorych sa na-
sledne voli vhodna metdda tvorby cien. Sticastou praktickej Casti je aj zhodnotenie cenovej
politiky na zaklade ktorého navrhujem moZné zmeny a opatrenia, ktoré by mohol DS

v budlicnosti vyuZit’ a mali by pren pozitivny G¢inok.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CENA

Ludia uZz v minulosti pochopili, Ze ni¢ nie je zadarmo, a tak cena sprevadza l'udstvo od
jeho pociatku. Presla si v§ak dlhym vyvojom, od tzv. Bartrovho obchodu, ¢iasto¢ne vyuzi-
vaného aj dnes, kedy l'udia vyjadrovali hodnotu tovaru vztahom k tovaru inému, cez zme-
nu tovaru za zlato a iné cenné kovy, az po podobu v akej ju pozndme dnes, a to ako hodno-

tu vyrobkov €i sluzieb vyjadrent v peniazoch. (Hordkova, 1992)

V dneSnej dobe je cena vnimana ako sti€ast’ marketingového mixu. Kazdy vyrobok aj sluz-
ba mé svoju cenu, a tak sa s flou stretdvame denne, ¢i uz v podobe ndajmu, Skolného, roz-

nych poplatkov, urokov, alebo mzdy (Horédkova, 1992).

Pre podniky, ale aj pre beznych spotrebitel'ov je Casto hlavnym faktorom rozhodujicim
otom, ktory vyrobok alebo sluzba, sa stane predmetom ich kupy ¢i predaja.
Z podnikového hladiska je cena najpruznejSou premennou spomedzi marketingového mi-
xu, a zaroven jedinou, ktora ndm prindsa vynos a nie naklady. O tom sved¢i aj fakt, ze cena
sa Casto meni, a to nielen na burze, ale aj na ré6znych trhoch ¢i v obchodoch. (Svetlik,

2005)

1.1 Definicia ceny

Cena je Siroky pojem, pod ktorym si moézeme predstavit’ mnozstvo definicii. Predstavitelia
jednotlivych ekonomicko-teoretickych smerov pojimaju cenu rozne. V klasickej ekondmii

je cena definovana ako:

»Naklad statku, sluzby ¢i aktiva v penaznom vyjadreni. Cena udava mnozstvo jednotiek

penazi za jednotku statku.” (Samuelson a Nordhaus, 2007, s.732)
Z marketingového hl'adiska Kotler vo svojej knihe uvadza:

»V najuzsom slova zmysle je cena penazna ciastka uctovand za vyrobok alebo sluzbu.*
»V Sirsom zmysle je cena suhrnom vsetkych hodnot, ktoré zdkaznici vymenia za uzitok

z vilastnictva alebo pouzivania vyrobku alebo sluzby.” (2007, s. 748)

V neposlednom rade mozZno podl'a zdkona o cendch €. 526 z roku 1990 Sb. cenu definovat

aj ako:

wPenaznu ciastku, ktora je zjednand pri ndakupe a predaji tovaru, alebo vytvorena podla

zvildstneho predpisu k inym ucelom nez predaju.* (Zékon €. 526/1990 o cenach)
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1.2 Funkcie ceny

Na tom, aby ekonomika fungovala ako systém aj napriek tomu, ze je zalozena na sledova-
ni individudlnych zaujmov, ma nemaly podiel prave cena. V principe vykonavaji ceny
v kazdej spolo¢nosti Styri funkcie, ktorymi su informacnd, motivacna, alokacna

a distribucna, priCom vSetky spolu uzko suvisia. (Holman, 2005)

1.2.1 Informaéna funkcia

Cena je nositel'om informacii. Prostrednictvom nej sa ekonomické subjekty vel'mi rychlo
dozvedia o zmenach hodnoty ekonomickych statkov, potrebach spotrebitelov, ¢i vyrob-
nych moznostiach a mo6zu na ne reagovat’, ¢im tato funkcia umoznuje koordinaciu ekono-

mickej ¢innosti. (Drozen, 2003)

1.2.2 Motiva¢na funkcia

Samotnd informacia o zmene ceny nestaci. Aby na fiu ekonomické subjekty reagovali, po-
trebuju urcity druh motivacie, ktorym je vacSinou zisk. Ten podnecuje hlavne vyrobcov
k pouzivaniu najmenej ndkladnych metodd vyroby, a k vyuzivaniu zdrojov na tucely, ktoré

su najviac hodnotené (Drozen, 2003)

1.2.3 Aloka¢na funkcia

Po tom, €o podnik dostane informaciu o zmene ceny, sa vyuzivanie danych zdrojov moze
stat’ neefektivne. Podnik preto stiahne svoje prostriedky a rozmiestni (alokuje) ich do zdro-

jov prinasajucich momentalne najvicsi zisk. (Holman, 2005)

1.2.4 Distribuéna funkcia

Podstatou tejto funkcie je rozdel'ovanie tovaru medzi l'udi. To, ¢i si spotrebitel’ kupi tovar
bezny alebo vzacny, zavisi od jeho ochoty zaplatit’ zann poZadovanu cenu a ta sa zas odvija

od uzitku, ktory mu dany tovar prinesie. (Holman, 2005)

1.3 Cena a zZivotny cyklus produktu

Kazdy jeden produkt ma ur¢itth kone¢nu Zivotnost’, ktort mozno vo vSeobecnosti zndzornit
krivkou, aka je zobrazend na obrazku nizSie (Obr. 1). Z neho vidno, Ze produkt prechadza

viacerymi fazami. (Majaro, 1996)
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Obr. 1. Typicky priebeh Zivotného cyklu produktu (Hanna a Dodge, 1997, s. 116;

upravené autorom)

Zavedenie

Pre vac¢sinu produktov je toto obdobie kritické, pretoze si potrebuji vybudovat’ u zdkazni-
kov urcité povedomie. Podnik by mal v zavislosti na vlastnostiach produktu zvolit’ vhodnt
cenova stratégiu, ato bud stratégiu vysokych uvadzacich cien, alebo penetracie trhu.

(Hanna a Dodge, 1997)
Rast

Zakaznici produkt prijali a st zan ochotni zaplatit’ poZadovant cenu, ¢o méa za nasledok
zvySeny objem predaja. Na trhu vSak pdsobi mnoZstvo konkurentov a tak by sa podnik mal

zamerat’ na ziskanie konkurenc¢nej vyhody, ¢im sa znizi tlak na ceny. (Majaro, 1996)
Zrelost

Féza zrelosti nastava pri dosiahnuti maximalneho objemu predaja. V tomto obdobi je
v porovnani s ostatnymi najintenzivnejSia konkurencia, a preto by podnik mal uprednostnit’
aktivity zameriavajuce sa na ubranenie trzného podielu a nie na jeho zvySovanie. (Majaro,

1996)
Pokles

Vo faze poklesu vykazuju predaje znacne klesajucu tendenciu, pretoze vyrobok zacina byt
pre trh zastarany a nie je schopny nad’alej uspokojovat’ o¢akdvania zdkaznikov. V pripade
stiahnutia produktu, musi podnik pomocou svojej cenovej politiky dbat’ na to, aby stale

verni zékaznici neboli tymto rozhodnutim sklamani. (Hanna a Dodge, 1997; Majaro, 1996)
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2 CIELE PODNIKU PRI STANOVOVANI CENY

Podnikové ciele udavaji smer, akym sa cena bude uberat’, a preto by ich stanovenie malo
byt prvym krokom, ktory podnik ugini este pred uréovanim ceny samotnej. Casto sa stava,
ze sa podnik musi rozhodnut’, ktory z jeho ciel'ov je pren dolezitejsi, resp. €1 sa vzajomne
nevylucuju, ¢i sa sustredit’ na ciele kratkodobé alebo dlhodobé. Tabul'ka (Tab. 1) zobrazuje

najcastejSie sledované ciele uvadzané v odborne;j literature. (Svetlik, 2005)

Tab. 1. Ciele podniku pri stanovovani ceny (Svetlik, 2005)

Ciele podniku pri stanovovani ceny
Kratkodobé ciele Dlhodobé ciele
e Prezitie e Trzny podiel
e Reakcia na ceny konkurencie e Cena za mimoriadnu kvalitu

2.1 Prezitie

Za urcitych podmienok, ako napr. prebytok zasob, meniace sa poziadavky zakaznikov, ¢i
intenzivna konkurencia, podnik kratkodobo stanovi ceny pod hranicu celkovych nakladov
spojenych s vyrobkom alebo sluzbou na tkor zisku, aby dokazal takato situaciu preckat’.

(Horakova, 1992)

2.2 Trzny podiel

Ceny vyraznou mierou ovplyviiuju trzny podiel, na ¢o by mal podnik dbat’ aj pri ich urco-
vani. Vyska ceny, resp. vol'ba vhodnej cenovej stratégie zavisi od toho, ¢i chce podnik svoj

podiel znizit', zvysit’, udrzat’ alebo maximalizovat’. (Svetlik, 2005)

2.3 Reakcia na ceny konkurencie

Tvrda konkurencia a prili§ vel'a vyrobkov pre malé mnoZstvo zédkaznikov na trhu, nuati jed-
notlivé firmy k tzv. ,,cenovym vojnam* s cielom zvysSit' objem predaja (Cooper a Lane,

1991).

2.4 Cena za mimoriadnu kvalitu

Kvalita produktov je zarukou uspechu mnohych svetovych firiem. Tie musia kompenzovat’
vysoké naklady na pouzity material, vyskum a vyvoj patricnou cenou, ktora Casto zahfnia aj

servisné €1 poradenské sluzby. (Hordkova, 1992)
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3 TVORBA CENY, CENOVA POLITIKA PODNIKU

Kazdy jeden vyrobok alebo sluzba, ktoré¢ méa podnik vo svojom portfoliu, potrebuje byt aj
nalezite oceneny. Toto ocenenie sa pre podnik moze stat’ skuto¢ne nel'ahkou zélezitost'ou,
hlavne pri novych vyrobkoch ¢i sluzbéach, s ktorymi vstupuje na trh bez akychkol'vek sku-
senosti. Nizkou cenou sa na prvy pohl'ad daju jednoduchym spdsobom prilakat’ zakaznici,
zatial’ ¢o cena vysokd by ich mala logicky odradit’ od kupy. Niekedy vSak u zakaznikov
plati ind logika. Cena preto musi byt stanovend tak, aby vyhovovala ako podnikovym
(uspokojenie zakaznika, zisk), tak aj zdkaznickym (nizke vydaje, ¢o najvyssia kvalita) po-
ziadavkam, resp. cielom, ¢o byva castym problémom, ktorého vyrieSenie je cestou
k tspechu. Na tvorbu ceny ma pritom vplyv mnozstvo faktorov ako napr. stanovené ciele

podniku, ekonomicka situacia v krajine a pod. (Kotrbova, 1993)

V obrazku nizsie (Obr. 2) moZzno vidiet’ jednotlivé poziadavky vyrobcu a zadkaznika a ich

roZpor v cene.

Vyrobca: Zakaznik:

- vysoké platy - Nizka cena produktu
zamestnancov, (shuzby),

- Kvalitné materialy, - Vysoka kvalita celého

- Kvalitné technologie, produktu (sluzby),

- Dostatocné kapacity, - Rychlost’ — termin,
terminy -

v \ 4

Obr. 2. PozZiadavky vyrobcu a zdkaznika a ich rozpor v cene (Burieta, 2010, s. 5)
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3.1 Faktory ovplyviiujice cenu

Rozhodnutia o cenach v podniku st ovplyviiované celou radou faktorov, ktoré mozno roz-

delit’ na dve zakladné skupiny, a to na interné faktory podniku a externée faktory vonkajsie-

ho prostredia. Nasledujuci obrazok (Obr. 3) zobrazuje jednotlivé faktory.

Stratégie marketin,
Naklady

Cenova organizac

tnterné faktory |

Marketingove ciel

Rozhodn Typ trhu a d
= K onkurencia

Ostatné fakto:
(ekonomika,

0 cenac

3.1.1

Obr. 3. Faktory ovplyviiujuce rozhodnutia o cendach (Kotler,2005, p.309 )

Interné faktory

Medzi interné faktory ovplyvnujice rozhodovanie o cenach, ¢ize faktory, ktoré vychadzaju

z prostredia podniku a ich vplyv moze podnik regulovat’, patria marketingové ciele, straté-

gie marketingového mixu, naklady a cenova organizacia.

Marketingové ciele si jednym z klI'i¢ovych faktorov pri rozhodovani o cene. Ich
stanovenie by malo byt’ prvym krokom, ktory firma podnikne eSte pred tym, nez sa
pusti do ur¢ovania ceny. Ta sa urcuje ovela jednoduchsie, pokial’ ma podnik jasne
vytycené ciele a vie, Co chce dosiahnut’. NajcastejSie sledovanymi ciel'mi pri roz-
hodovani o cene su preZitie, trzny podiel, reakcia na ceny konkurencie a spickova
kvalita vyrobku. Podrobnejsie su tieto ciele rozpisané v kapitole 2. (Svetlik, 2005)

Marketingovy mix sa okrem ceny sklada este z d’alSich 3 nastrojov a to produktu,
propagacie a distribucie. Je preto dolezité, aby podnik pri rozhodovani o cene bral
ohl'ad na vSetky znich a uvazoval o tomto mixe ako o celku. Podnik totiz moze
vytvorit' pre zékaznika potenciondlne atraktivny produkt snizkou cenou, nikdy
vSak nedosiahne pozadovany objem predaja, pokial’ bude takyto produkt tazko do-
stupny (napr. kvoli nizkemu poctu predajni) a navyse len minimalne propagovany.
To isté plati aj pri podceneni ostatnych prvkov marketingového mixu. Kazdy pod-
nik si tieto prvky diferencuje podl'a svojej vlastnej stratégie, no hlavné je, aby ich

dokazal skoordinovat’ tak, aby vznikol komplexne fungujiici marketingovy prog-
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ram, ktory podniku zaru¢i pozadovany objem predaja a udrzanie si konkurencne;j
vyhody. (Kotler, 2007)

Pri vykonavani podnikatel'skej ¢innosti vznikaji vSetkym podnikom naklady, ktoré
su Casto zdkladom pri rozhodovani o cenach. Cena, z ktorej podniku plyna vynosy,
pomaha tieto naklady pokryvat, a tak priamo ovplyvnuje vysku zisku. Néklady su-
visiace s produktom by tak mali stanovit’ spodnt hranicu ceny, ktor moze podnik
za svoj produkt vyzadovat’. VacSina podnikov - s vynimkou réznych neziskovych
organizacii - sa vSak s jednoduchym pokrytim nakladov neuspokoji a tak k tejto
cene pripocitaja tzv. ziskova prirazku, ¢im si zabezpecia zisk. Za zakladné Clenenie
nakladov mozno povazovat’ ich rozdelenie na fixné a variabilné. (Hanna a Dodge,
1997; Kotler, 2007)

Dolezitym faktorom cenovej tvorby je aj to, kto mé pri stanovovani ceny v podniku
rozhodujice slovo, tzv. cenova organizacia. Hlavne u malych podnikov sa vysky-
tuje vysoka miera centralizacie v rozhodovani o cendch, kedy ma ceny na starosti
vrcholovy manazment. U tych velkych, ¢asto medzindrodne pdsobiacich podnikov,
je rozhodovanie o cenach vécSinou decentralizované medzi manazérmi jednotli-

vych divizii alebo vyrobkovych radov. (Kotler, 2007; Foret, 2001)

3.1.2 Externé faktory

Vyznamny podiel na tvorbe cien maju aj externé faktory, ktorych zdrojom je vonkajSie

prostredie a podnik ich nemdze priamo ovplyvnit. Preto by ich mal pozorne sledovat

a prisposobovat’ im svoje ¢innosti. Zakladnymi externymi faktormi su typ trhu a dopytu,

konkurencia a ostatné faktory. (Horédkova, 1992)

Typ trhu a dopyt po vyrobku maji mimoriadny vplyv na vysku ceny. Na rozdiel
od nakladov totiz ur¢uji horna hranicu ceny, ktort méze podnik za svoje ponukané
produkty vyzadovat’. Kazdy spotrebitel’ si porovnava cenu produktu s Gizitkom, kto-
ry mu jeho vlastnictvo prindsa a na zéklade toho sa rozhoduje, ¢i produkt kupit’ ale-
bo nie. Preto by firma mala o najskér pochopit’ vztah medzi cenou a dopytom,
odvijajuci sa od typu trhu (dokonald konkurencia, monopolisticka konkurencia, oli-
gopol, Cisty monopol) a cenovej elasticity, ktora predstavuje citlivost’” dopytu na
zmenu ceny. Ak je cenova elasticita dopytu vysokd, zvySenie/zniZzenie ceny sa pre-

javi vyraznym poklesom/narastom objemu predaja, naopak, ak je nizka, zmeny
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v objeme predaja budi minimalne, ¢o potvrdzuje obrazok nizsie (Obr. 4). (Horéko-

va, 1992; Kotler, 2007)

'
< P, P,
Q
Q P] Pl'
Q2 Q Q' Q'
Dopytované mnozstvo za dané obdobie Dopytované mnozstvo za dané obdobie
A. Neelasticky dopyt B. Elasticky dopyt

Obr. 4. Neelasticky a elasticky dopyt (Kotler, 2007, s. 759)

e Znaény vplyv na rozhodovanie o cene ma aj konkurencia, konkrétne jej naklady,
ceny a reakcie na vlastné cenové zmeny. Zakaznik ma na trhu ¢asto moznost’ vol'by
spomedzi mnoZstva konkuren¢nych vyrobkov a sluzieb, ¢o nuti jednotlivé podniky
sktimat’ a porovnavat’ ponuku svojej konkurencie so svojou vlastnou, v snahe zis-
kat’ ndkladovu vyhodu, stanovit’ prijatelnu cenu a dosiahnut’ vyssi zisk. VSeobecne
mozno povedat’, ze nizka cena konkurenciu odradza od vyroby a predaja, zatial’ Co
cena vysokéd konkurencii poskytuje priestor na realizaciu. (Rogers, 1993; Kotler,
2007)

e Medzi dalSie vonkajSie faktory ovplyviiujice rozhodovanie o cene patria ekono-
mické podmienky, distribucna siet’ a vlada. Ekonomicka situécia, inflacia, uro-
kové miery ¢i stav, v akom sa nachadza dané odvetvie, maju podiel na cenovych
rozhodnutiach a to tak, ze vplyvaju na vyrobné néklady ako aj na zdkaznikove vni-
manie hodnoty a ceny produktu. Podnik musi pri cenach dbat’ aj na distribatorov
svojich produktov. Cena by mala byt stanovena tak, aby distributorom umoznila
slusny zisk, ¢im si ziska ich podporu a poméze im produkt tispeSne predat’. Vladne
opatrenia urcujuce ceny energii ¢i dopravy, opatrenia protimonopolnych zadkonov
a dane, maji vplyv na cenu aj v tych najliberalnejSich ekonomikéch a preto ich ne-

mozno ignorovat. (Rogers, 1993; Kotler, 2007)

3.2 Cenova politika

Cenovu politiku mdéZzeme charakterizovat’ ako subor Cinnosti, metdd a stratégii podniku,

veducich k stanoveniu optimalnej ceny vyrobku ¢i sluzby, ato v stulade s podnikovymi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

20

ciel'mi, dopytom po vyrobku, parametrami vyrobku, cenami konkurencie a hospodarskymi

trendamy (Kotrbova, 1993).

UrCenie optimalnej ceny produktu pozostédva

v nasledujucom obrazku (Obr. 5).

z viacerych  krokov zobrazenych

Stanovenie cielov cenovej politiky

Odhad dopytu

Odhad nakladov

Vol'ba vhodnej metddy pre tvorbu ceny

Vytvorenie taktiky cenovej tvorby

Obr. 5. Jednotlivé kroky planovania cien (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 320; upravené autorom)

Vysledkom dobre prevedenej cenovej politiky je stanovenie takej ceny, pri ktorej podnik

dosiahne ocakavany objem predaja popr. zisku, priCom vychadza z potreby dokonalého

uspokojenia zdkaznika prostrednictvom prijatelnej ceny. Takouto cenovou politikou si

podnik vytvéara perspektivne vztahy so zakaznikmi, ¢o vedie k opakovanym nakupom

a zaroven znizuje Sancu, ze by zédkaznik navstivil konkurenciu. (Cooper a Lane, 1991)

Tab. 2. Nastroje cenovej politiky na dokonalych a nedokonalych trhoch (Wohe a Kislinge-

rova, 2007, s. 422)

ShaEE L e E:Sarsii:lc“einy 122?1l;t\§zcil§iolitika
Stav trhu dokonaly nedokonaly
Obchodovany tovar homogénny heterogénny
Alternativne jednotné ceny | mozné mozné
Diferencované ceny nemozné mozné
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Ukézka systematického postupu cenovej tvorby a vytvdrania cenovej politiky je uvedena

v prilohe (Priloha — P I). (Cooper a Lane, 1999)

3.2.1 Klasicka tedria ceny

Klasicka tedria ceny vnima model hospodarskej skuto¢nosti trhu na zaklade silno zjedno-
dusujucich predpokladov, a to sice za predpokladu hypotézy o dokonalom trhu. Zaobera sa
hl'adanim odpovede na otazku, aka odbytova cena umoziuje dosiahnut na dokonalych
trhoch maximalny zisk a zarovenl ukazuje, Ze na takychto trhoch vyrobca nemé Zziadnu
moznost’ na tvorbu vlastnej cenovej politiky. V praxi sa vSak s takouto situdciou nemozno
stretnt’, pretoze dokonalé trhy v skuto¢nosti neexistuju a navyse predavajici robia vSetko
pre to, aby bol trh eSte menej dokonaly, ¢o im umoziiuje 'ahSie sa vyhnut cenovej konku-

rencii, oberajtcej ich o zisk. (Wohe a Kislingerova, 2007)

3.2.2 Prakticka cenova politika

Prakticka cenova politika sa zaobera vytvaranim odbytovej ceny na nedokonalych trhoch.
Okrem hlavného nastroja praktickej cenovej politiky, ceny, vyuzivaju predavajuci aj tie

ostatné¢ (Wohe a Kislingerova, 2007):

e dodacie podmienky,
e platobné podmienky,

e rabaty.

Pouzitim dodacich podmienok, platobnych podmienok a rabatov v rozli¢nej miere podniky
trh zneprehl'adiujt, ¢im dochéadza k tvorbe samotnych nedokonalych trhov (Wohe a Kis-

lingerova, 2007).

Ceny Platobné podmienky

Cenova politika

Rabaty Dodacie podmienky

Obr. 6. Nastroje cenovej politiky (Wéhe a Kislingerova, 2007, s. 423)
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3.3 Odhad dopytu

Zvysenie €1 znizenie ceny za podnikové vyrobky a sluzby vedie k rozdielnej urovni dopytu
a ma odlisny vplyv na dosiahnutie stanovenych marketingovych ciel'ov. Preto by mal pod-
nik pri urovani ceny aspont odhadnit’, ako budl zdkaznici reagovat’ na pripadné cenové
zmeny. Pri tejto nelahkej tlohe mu poslizi cenova elasticita dopytu (1), ktora sa vypocita
ako podiel percentualnej zmeny dopytovaného mnozstva a zmeny ceny. Podklady pre jej
vypocet méze podnik ziskat’ z viacerych zdrojov, ako napr. priamym dotazovanim stcas-
nych aj potenciondlne buducich zékaznikov, €1 by boli ochotni kupit’ dany vyrobok ¢i sluz-
bu za nizs§iu popr. vySSiu cenu a v akom mnozstve, analyzou dat ziskanych v minulosti, ¢i

umiestnenim vyrobku vo vybranej vzorke predajni za G¢elom experimentu.

% zmena dopytovaného mnozstva

Cenova elasticita dopytu (Ep) = % zmena ceny fovaru (1)

Je ovplyvitovand mnozstvom faktorov, ako napr. ¢i sa jedna o tovar nevyhnutny alebo lu-
xusny, existenciou a dostupnost'ou substitutov, Zivotnostou vyrobku, naliechavostou potre-

by vyrobku, prijmami a preferenciami zakaznika a pod. (Svetlik, 2005; Horédkovéa, 1992)

Od miery pruznosti (elasticity) dopytu sa odvija vynosnost’ rozhodnutia o zniZeni alebo
zvySeni cien. Zmeny ceny pri réznych Urovniach cenovej elasticity a ich dopad na celkové

prijmy podniku vyobrazuje tabul’ka nizSie (Tab. 3). (Hanna a Dodge, 1997)

Tab. 3. Dopad cenovych zmien na prijmy pri jednotlivych mierach pruznosti dopytu (viast-

né spracovanie)

Miera pruznosti dopytu
£ Gy Neelasticky dopyt Jednotkovy dopyt Elasticky dopyt
Ep<1 Ep=1 Ep>1
Zvysenie ceny Narast prijmov Prijmy sa nemenia Pokles prijmov
ZniZenie ceny Pokles prijmov Prijmy sa nemenia Narast prijmov

3.4 Odhad nakladov

Skutoc¢nost’, ze ndklady hraji pri ur€ovani ceny dolezitu rolu je nespochybnitelnd. Z dlho-
dobého hladiska totiz nie je mozné predavat vyrobky a sluzby za cenu, ktora je nizsia ako
naklady na ich vyrobu, distribiciu a predaj. V zavislosti od objemu produkcie sa naklady
delia na fixné a variabilné. Fixné ndklady (ndjomné, odpisy, rézie) predstavuju cenu za to,

ze podnik moze v ur¢itom casovom obdobi vyrabat’ ¢i obchodovat’, a pri zmene objemu
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vyroby zostavaju rovnaké. Variabilné naklady (spotreba materialu a komponentov, naklady
na kontrolu vyrobenych vyrobkov), naopak, priamo stvisia a menia sa spolu s objemom
vyroby. Casto su oznadované aj ako jednotkové naklady, pretoze su vyvolavané kazdou
vyrobenou ¢1 predanou jednotkou. Sucet variabilnych a fixnych nakladov predstavuje cel-
kové naklady podniku. Vztah fixnych a variabilnych ndkladov a objemu vyroby firmy vy-
jadruje obrazok (Obr. 7). (Hanna a Dodge, 1997; Kotler, 2007)

Podl'a spdsobu zuctovania na jednotky vykonu mozno rozliSit’ ndklady jednicové a naklady
rezijné. Jednicové naklady (priamy material, priame mzdy, ostatné priame naklady) mozno
priamo priradit’ na kalkula¢ntl jednotku bez d’alSieho rozpocitavania. Rezijné néklady (od-
pisy, spotreba elektrickej energie), naopak, nie je mozné urcit’ na kalkula¢ni jednotku,
pretoze vznikaju s uskutociovanim viacerych alebo vSetkych vykonov v danej nakladove;j

oblasti. (Wohe a Kislingerova, 2007)
Celkové naklady

Variabilné naklady

Naklady (EUR)

Fixné naklady

Objem >

Obr. 7. Vztah medzi nakladmi a objemom vyroby (Hanna
a Dodge, 1997, s. 52)

3.5 VSeobecné metody tvorby cien

Podl'a Kotlera by optimalna vyska ceny mala byt stanovena medzi Groviiou, ktora bude
prilis nizka na to, aby pri nej podnik dosahoval zisk a uroviou, ktora bude taka vysoka, Ze
pri nej nebude dopyt po tovare (2007 s. 763). Spodnti hranicu ceny pritom predstavuju na-
klady, orientacnym bodom su ceny konkurencie a ,,cenovym stropom‘ je cena, ktora st

ochotni za tovar zaplatit’ zdkaznici (Horakova, 1992).
Podnik sa teda pri urCovani metddy tvorby cien orientuje na 3 zakladné faktory:

e Naklady —— > Nakladovo orientovana tvorba cien
e Dopyt — >  Dopytovo orientovana tvorba cien

e Konkurencia —» Konkurenéne orientovana tvorba cien
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Niekedy sa tiez hovori, Ze podnik sa pohybuje v priestore, oznaCovanom ako ,,magicky

trojuholnik®, zobrazeny na obrazku nizsie (Obr. 8). (Tomek a Vavrova, 2008)

Priestor pre
stanovenie ceny

Dopytujuci Konkurencia

Obr. 8. Magicky trojuholnik priestoru tvorby cien (Tomek a Vavro-
va, 2008, s. 209)

3.5.1 Nakladovo orientovana tvorba cien

Kotler vo svojej knihe uvadza, Ze stanovenie ceny na zdklade nékladov patri kvoli svojej
jednoduchosti a relativne vysokej dostupnosti potrebnych tdajov pre vypocet medzi naj-
beZnejSie a najCastejSie pouzivané metddy tvorby cien (2007, s. 766).

Jednoduchost’ tejto metddy spociva v tom, ze si podnik pri ur€ovani ceny vystaci s vlast-
nymi uctovnymi a finanénymi Gdajmi. Z nich vykalkuluje ndklady na dany vyrobok, ktoré
sa spolu s poZzadovanou ziskovou prirazkou (marzou) premietnu v cene. Nemusi sa zaobe-
rat’ dopytom, konkurenciou ani inymi faktormi, ktoré by mohli cenu ovplyvnit’. Néklady st

totiz zasadnym a najddlezitejSim determinantom cenotvorného usilia firmy. (Hanna a Do-

dge, 1997)

V praxi mozno tato metoddu tvorby cien vyjadrit pomocou nasledujuceho matematického

vztahu (2) (Wohe a Kislingerova, 2007):

c=nx(1+%) 2)

C......cena ponuky
A....... naklady

ZP....ziskova prirazka
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Takyto sposob vypoctu ceny, ktora pokryje vSetky naklady spojené s produktom, ale aj
zabezpeci primerant vysku zisku, vyuzivaji ako obchodné, tak aj vyrobné podniky. Pri
obchodnych podnikoch néklady predstavuji ndkupnil cenu. Ziskova prirazka musi byt
preto stanovené tak, aby pokryla ndklady obchodného podniku a siCasne mu umoznila
dosiahnut’ zisk. Pri vyrobnych podnikoch ndklady symbolizuju vlastné naklady spojené

s vyrobou jedného kusu vyrobku a ZP je tak Cistou ziskovou prirazkou.

Prednosti a nedostatky mozno nakladovo orientovanej tvorby ceny mozno zhrnit

v tabul’ke nizsie (Tab. 4). (Wohe a Kislingerova, 2007)

Tab. 4. Prednosti a nedostatky nakladovo orientovanej tvorby cien (Wohe a Kislingerova,

2007, s. 441)

Prednosti Nedostatky

¢ jednoduchost’ vypoctu, e povinnost’ rozdel'ovania reZijnych

e nizka potreba informacii, eventualne fixnych nakladov

e vystupuje voci kupujicemu ako e lubovolna ziskova prirdZka
zrozumitel'na a ,,opodstatnend*, e cena je zavisla na predanom mnoZzstve;

e zabranuje konkuren¢nému boju pri predané mnozstvo je zavislé na cene
existencii porovnatel'nej Struktary e nevytvara impulzy k poklesu nakladov
nakladov.

3.5.2 Dopytovo orientovana tvorba cien

Pri dopytovo orientovanej tvorbe cien sa predajnd cena stanovi na zédklade odhadu mnoz-
stva vyrobkov a sluzieb, ktoré podnik méze predat’ na réznych trhoch a pri r6znych Grov-
niach ceny. Urcenie tohto vztahu medzi cenou a mnozstvom byva pre podnik Casto vel'mi
narocné, pretoze na rozdiel od ndkladovej metody tvorby cien, nestanovuje cenu podla
nakladov, ale na zaklade Gisudku, resp. hodnoty vnimanej spotrebitel'mi. (Wohe a Kislinge-

rova, 2007)

V tom spociva aj hlavny rozdiel medzi tymito dvoma metddami. Nékladova metdda na-
vrhne vyrobok, spocita ndklady na jeho vyrobu a stanovi cenu, ktord pokryje naklady aj
zisk. Potom zélezi uz len na zdkaznikoch, ¢i sa nechaji marketingom presvedcit’ o tom, ze
hodnota vyrobku je v stlade s cenou. Dopytovo orientovana metdda pojima tento proces

tvorby cien z opa¢ného konca. Stanovenie ciel'ovej ceny vychadza od hodnoty vyrobku
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vnimanej zdkaznikom. Podnik nasledne navrhne vyrobok a ndklady s nim suvisiace, pri-

¢om stale dba na to, aby neprekrocil stanovenu hranicu ceny zékaznikom. (Kotler, 2007)

Nakladovo orientovana tvorba cien

Produ]l—> Na'lkl._> Cena ™ Hodnota ™ Zakaznici
Dopytovo orientovana tvorba cien
Zikaznici == Hodnota = » Cena = Nékl.—> Produ.ll

Obr. 9. Porovnanie nakladovo a dopytovo orientovanej tvorby cien (Kotler, 2005, p. 322)

Dopytovo orientovana tvorba cien byva pre podnik ¢asto ovela efektivnejSia, Co sa objemu
dosahovaného zisku tyka. Na druhej strane vSak vyzaduje zvySené tusilie pri ziskavani po-
trebnych informacii od spotrebitel'ov. Tabulka (Tab. 5) zobrazuje ¢asto vyuzivané metddy
zberu informacii, pomocou ktorych si podnik odpovie na otdzky ,,Akl cenu st spotrebitelia
ochotni zaplatit’ za urcity vyrobok?* a ,,Ako budu reagovat’ na cenové zmeny?* (Wdohe

a Kislingerova, 2007)

Tab. 5. Dotazovanie a pozorovanie spotrebitelov (Wohe a Kislingerova, 2007, s. 444)

Parametre Dotazovanie spotrebitelov Pozorovanie spotrebitel’ského
chovania

e jednoduchost

Prednosti | ® nizke naklady o

e pouzitel'né taktieZ pri
marketingovych inovaciach

znacna validita

e nizka validita, pretoze vypovede ° drahé ‘
Nedostatky spotrebitelov # skutoénému * pouzitelné ibapo
nakupnému chovaniu dokon¢enom vyvoji vyrobku

e Store-Test
e testovanie na minitrhu

* Interview e testovanie na regionalnom
e dotaznikov trhu

dotazovanie prostrednictvom
Nastroje

3.5.3 Konkurenéne orientovana tvorba cien

V praxi sa mozno Casto stretnut’ s podnikmi, ktoré vykonavaju tzv. pasivnu cenovua politi-
ku. Tie pri tvorbe cien nehl'adia na zmenu vyrobnych nakladov ani na situaciu v dopyte,
ale orientuji sa na cenové poziadavky svojich konkurentov alebo na priemerné ceny

v danom obore. (Wd6he a Kislingerova, 2007)
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Ak sa podnik rozhodne pre tvorbu cien na zéklade konkurencie, mal by si v prvom rade
uréit’ svojich stiéasnych konkurentov. Dal§im krokom bude analyza svojho vyrobku v po-
rovnani s vyrobkami konkurenénymi, tzv. analyza konkurencieschopnosti. Po vyhodnoteni
tychto poznatkov moéze podnik v zéavislosti od zvlastnych rysov, relativnej prednosti ¢i
slabiny dané¢ho vyrobku stanovit’ takll cenu, ktora bude vysSia, niZSia alebo rovna prevlada-

jucej trznej cene.

Pri tejto metode tvorby ceny musi podnik neustdle pozorne sledovat’ reakcie konkurencie
na stanovenu cenu, ato hlavne v prostredi s malym poctom konkuren¢nych firiem, kde
cenové zmeny pravdepodobne povedi k okamzitej zmene cien u konkurencie. (Hanna

a Dodge, 1997)

Vd’aka mnozstvu vyhod a svojej jednoduchosti je konkuren¢ne orientovana tvorba cien
vel'mi popularna. Hanna a Dodge tieto vyhody zhfiiajii v niekol’kych nasledujucich bodoch

(1997):

e moznost’ relativne I'ahkého a rychleho stanovenia ceny, bez nutnosti odhadu dopytu
a inych tazko ziskateI'nych dat,

e vysoka citlivost’ na konkurencnu poziciu, ktora firma zaberd, ako aj na mozné re-
akcie na stanovenu cenu,

e 7z hladiska vnimania stanovenej ceny zdkaznikom je tato metdda najlogickejSia,
pretoze sleduje cenovu troven, ktora zakaznik oc¢akéva,

e priazniva spolupraca s distributormi,

e zvySenim/zniZenim ceny moZno manipulovat’ s predstavami zdkaznika o kvalite

konkuren¢nych znaciek, Siroky vyber cenovych stratégii.

3.5.4 Stratégia cenotvorby novych produktov

Volba cenovej stratégie viacSinou zavisi od fazy zivotn¢ho cyklu v akej sa momentalne
produkt nachddza, pricom najdolezitejSou je faza uvodna. VSeobecne sa rozliSuje tvorba
cien u produktov, ktoré imituji uz existujice produkty, a u inovativnych produktov, chra-
nenych patentom. Firma prichddzajuca s novym imitujicim produktom méa na vyber
z dvoch stratégii, a to bud’ stratégie vysokych cien — kedy pontka vysoko kvalitné produk-
ty za najvyssiu cenu, alebo ekonomickych cien — pri ktorych bude ponukat’ produkty nizsej
kvality za nizku cenu. Spolo¢na existencia tychto stratégii na jednom trhu sa nevylucu-
je, avSak len za predpokladu, Ze sa na takomto trhu nachadzaju ako kupujiaci uprednostiu-

juct kvalitu tak aj cenu. Firmy prichddzajuce na trh s inovativnym produktom chrdnenym
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patentmi, musia vytvorit uvadzaciu cenu. Na vyber maji z dvoch stratégii: stratégia vyso-

kych uvadzacich cien a stratégia penetracie trhu. (Kotler, 2007)
Stratégia vysokych uvadzacich cien

Princip tejto stratégie spociva v stanoveni vysokych cien novo uvadzanych vyrobkov,
s cielom maximalizovat’ prijmy zo vSetkych segmentov trhu ochotnych zaplatit' takuto
vysoku cenu, inak oznacovanom aj ,,zbieranim smotany*. Jedna sa vac¢Sinou o luxusné vy-
robky (parfémy, vysoko modne oblecenie), lakajice hlavne zdkaznikov orientovanych

na prestiz. (Kotler, 2007; Wohe a Kislingerova, 2007)
Stratégia penetracie trhu

Pri tejto stratégii podnik stanovi nizku pociato€ni cenu nového vyrobku s ciel'om rychlo
penetrovat’ trh — prildkat’ ¢o mozno najvacsi pocet kupujicich a ziskat' velky podiel
na trhu. Na rozdiel od stratégie vysokych uvadzacich cien, podnik preddva hromadné vy-
robky (stavebniny, trick4, malé automobily) za nizke ceny no vo vel'kom objeme, zdkazni-
kom orientovanym na cenu. Vel'ky objem znizuje néklady podniku, a ten tak moze ceny

udrzat’ na nizkej hodnote. (Kotler, 2007; Wohe a Kislingerova, 2007)

3.5.5 Tvorba cien u sluzieb

Charakteristickym prvkom sluZieb je, Ze zakaznik méZe zmysluplne zhodnotit’ ich kvalitu
a vlastnosti az po kupe, resp. v priebehu poskytovania ¢i konzumacie sluzby. Preto su pra-
ve poznatky ziskané na zaklade praktickych skusenosti ¢asto klI'icovym faktorom pri roz-

hodovani o opdtovnom zaktpeni danej sluzby. (Hanna a Dodge, 1997)

Pre uspesnu realizaciu cenovej politiky v sluzbach treba poznat’ zakladné rozdiely medzi

tovarom a sluzbou (Hanna a Dodge, 1997):

e nehmotnost’,

e simultannost’ poskytovania a spotreby,
e pominutelnost’,

e roznorodost,

e komplexnost’ a divergentnost.

Podnik méze pri cenotvorbe sluzieb vyuzit’ okrem zakladnych metod, t.j. nakladovo, dopy-
tovo a konkurencne orientované metody tvorby cien aj iné. Janeckova a Vastikova uvadza-

Ju objektivne a subjektivne stanovené ceny. (2000)
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Objektivne stanovené ceny

Pri objektivne stanovenych cenach mozZno stanovit’ za dant sluzbu alebo hodinovu sadzbu
fixny poplatok, a ten neskor nasobit’ po¢tom spotrebovanych sluzieb ¢i poctom odpracova-
nych hodin. Vyhodou tejto metddy stanovenia cien je jej jednoduchost’ a konzistentnost'.
Nevyhodou je skutocnost’, ze neberie ohl'ad na zdkaznikom vnimana hodnotu sluzby. (Ja-

neckova a Vastikova, 2000)
Subjektivne stanovené ceny

Zakladom tejto metddy je upravenie objektivne stanovenych cien podl'a vnimania hodnoty
zékaznikom tak, aby preftho boli prijatel'né. K subjektivnym prvkom ceny patri (Janeckova

a Vastikova, 2000):

e odhad efektivnosti poskytovania sluzby,

e porovnanie schopnosti a skusenosti poskytovatel’a sluzieb,

e typ a obtiaznost prace,

e pohodlie zdkaznika,

e Specifické alebo nepresne formulované poziadavky zékaznika,
e hladina trznych cien,

e nadcasy,

e hodnota sluzby a prijatelnost’ ceny pre zdkaznika.
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4 STRATEGIE CENOVYCH UPRAV

Podnik obvykle prispdsobuje svoje zakladné ceny v zéavislosti od réznych kritérii, ¢1 uz
podla jednotlivych zdkaznikov alebo podl'a meniacej sa situicie na trhu. Kotler (2007)
uvadza sedem stratégii cenovych tprav, ktorymi su zl'avy a nahrady, segmentované ceny,
psychologické ceny, propagacné ceny, hodnotové ceny, ceny podla geografickej polohy

a medzindrodné ceny.

4.1 ZPavy a nahrady

Zlavy a ndhrady moZzno poskytnat’ ako jednotlivym distribu¢nym retazcom, tak aj konec-
nému zakaznikovi. Jednd sa o odmenu alebo zvyhodnenie zakaznika, s cielom podporit’

predaj. Svetlik rozliSuje nasledujace zl'avy/zrazky (2005):

e Zrazka pri platbe

e Kwvantitativna zrazka
e Sezonna zrazka

e Funkeéna zrazka

e Prémie

e Predaj na protiacet

4.2 Segmentované ceny

Casto sa stava, ze podnik ponuka svoj produkt za rozne ceny odlidujuce sa v zavislosti
na jednotlivych segmentoch trhu, s cielom zohladnit’ rozdiely medzi tymito segmentmi.

Podl'a Kotlera (2007) mézu mat’ ceny podl'a segmentov niekol’ko foriem:

e cena pre zakaznicky segment,
e cena podla typu produktu,
e cena podla miesta,

e cena podla obdobia.

4.3 Psychologické ceny

Pod tymto pojmom si moZno predstavit’ tvorbu cien na zéklade nie ekonomickych, ale psy-
chologickych aspektov. Preddvajuci casto vyuzivaji vysoké ceny s cielom vyvolat’ dojem

o vysokej kvalite produktu, ktorého realna cena je aj niekol'’ko ndsobne nizsia, ako aj sta-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

novenie cien pred celou €islicou, napr. 599 namiesto 600, kedy méd aj minimalny rozdiel

v cene vplyv na zédkaznika. (Svetlik, 2005)

4.4 Propagacné ceny

Propagacné ceny s prevaZzne zriedkavym javom, kedy firma na kratke obdobie stanovi
ceny produktov pod beznli cenu, alebo dokonca pod troven nakladov, s cielom zvysit
kratkodobé trzby. Mnohé supermarkety taktieZ vyuzivaji ceny pre Specidlne prileZitosti
na prildkanie d’alSich zdkaznikov a zaroven dufajuc, Ze si zakaznici kupia okrem zl'avne-

nych produktov aj tie s normalnou prirazkou. (Kotler, 2007)

4.5 Ceny podl’a geografickej polohy

Dolezitym faktorom cenovej tvorby mnohych produktov st prepravné naklady. Podnik sa
preto musi rozhodntt’, ¢i naklady na prepravu vezme na seba, alebo ich prenesie na odbe-
ratel’a ako dodato¢nu prirdzku k cene produktu. Na vysku tychto ndkladov ako aj na sposob
ich zahrnutia do ceny mé vplyv okrem iné¢ho geograficky rozsah trhu na ktorom predajca
posobi, ako aj schopnost’ cenovo konkurovat’ za hranicami lokdlneho trhu. Vo vztahu

k preprave mozno roztriedit’ postupy cenovej tvorby na (Hanna a Dodge, 1997):

e geograficky zamerané cenové systémy,

e systémy dodacich cien.

4.6 Medzinarodné ceny

Obchodovanie na medzindrodnom trhu mé pre vac¢sinu firiem nedocenitel'né prinosy, a to
hlavne v podobe rozsahu tohto trhu, ako aj neexistencie hranic prilezitosti. Pri oceiovani
produktov na medzindrodnych trhoch sa podnik moéZe opierat’ o zdklady cenovej tvorby
produktov predavanych na domacich trhoch. Zaroven vSak musi brat’ v uvahu niekol’ko
rozdielov, ktorymi st netiprosné konkurencéné tlaky na Groven cien a ndkladov, ako aj to,
ze hybnou silou v pozadi svetového ekonomické rastu nie je objem vyroby, ale zvySovanie

hodnoty pre zdkaznika. (Hanna a Dodge, 1997)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE ORGANIZACIE "HVEZDA — OBCANSKE
SDRUZENI"

CERTIFIKACN ORGAN &. 3002
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T
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Rrikep s“f"*"‘~
CSN BN 150 9001

Podnik Fair play 2007, 2008

"HVEZDA

-OBCANSKE SDRUZENI("

Obr. 10. Logo organizacie, ziskané certifikaty a ocenenia (interné zdroje)

H - .0. s. sa zameriava na poskytovanie ubytovacich, socialnych a stravovacich sluzieb

neziskovym spdsobom na vysokej profesionalnej trovni.

Zdruzenie bolo zaloZené dia 6. marca 2000 podla zakona ¢islo 83/1990 Z.z., O zdruzovani
obCanov v zneni neskorSich predpisov. Registraciu stanov Obc¢ianskeho zdruzenia vykona-
lo Ministerstvo vnutra Ceskej republiky diia 10. 5. 2000 pod ¢&islom VS/1-1/43725/00-R

a zmena stanov bola vykonana dia 14. 5. 2013.

Na zaistenie najvyssej moznej kvality v poskytovanych sluzbach ziskalo stredisko medzi-
narodny certifikat CSN EN ISO 9001:2009. V roku 2008 ziskala organizacia H — o. s. na
zéklade estetického auditu, ocenenie Podnik Fair play 2007. V roku 2009 tento titul obhaji-
la a stala sa tak nositelom ocenenia Podnik Fair play 2007, 2008.

5.1 Poslanie a ciele organizacie

Pri vykonavani svojej ¢innosti sa organizacia H - o. s. drzi svojho poslania, ktorym je roz-
Sirenie praktického naplinovania myS$lienok humanizmu, medzigenera¢nej tolerancie, soli-

darity a ob¢ianskeho spoluZitia.
Ciele organizacie sa nest v podobnom zmysle:

e Poskytovat kvalitné socialne sluzby, t.j. dobre spifiat’ Standardy kvality socialnych
sluzieb,

e Dlhodobo modernizovat’ novym a kvalitnej$Sim vedenim,

e Zviditelnovat’ organizaciu investiciami do reklamnych letakov, informacnych ta-
bul’, manuélov pre zamestnancov a pod., z dovodu zvySenia informovanosti o orga-
nizacii,

e Spolupracovat’ so zdravotnymi poistoviiami, ¢o sa kladne prejavi na hospodareni

organizacie,
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e ZvySovat kvalifikaciu zamestnancov.

Pre naplnenie svojho poslania a ciel'ov, pontika H - o. s. Siroka Skalu socidlnych sluZieb,
ktoré mozno roz¢lenit’ na jednotlivé strediska na zaklade cielovej skupiny uzivatelov a
poskytovanych druhoch sluZieb a starostlivosti. V suasnej dobe je predkladanych 15
ciastkovych stredisk. Pri svojej ¢innosti vychadza z Eurdpskej charty prav a slobdd senio-

rov zijucich v ustavnych zariadeniach z roku 1993.

5.2 Prehlad stredisk H — o. s.

Sluzby poskytované organizaciou H - o. s., graficky zobrazené v prilohe (Priloha — P II)

mozno rozdelit’ na tieto strediska:

e Nestatni zdravotnické zafizeni, sttedisko Domaci péce Zlin,

e Nestatni zdravotnické zatfizeni, sttedisko Hospicova péce Zlin,

e Nestatni zdravotnické zatfizeni, sttedisko Domaci péce Sobiilky,

e Nestatni zdravotnické zatizeni, sttedisko Hospicova péce Sobilky,

e Nestatni zdravotnické zafizeni, sttedisko Hospic Hvézda,

e Nestatni zdravotnické zatizeni, sttedisko Ambulance praktického lékate,
e Nestatni zdravotnické zafizeni, stfedisko Vydejna zdravotnickych prostredk,
e stfedisko Denni stacionat pro klienty s mentalnim postizenim,

e stfedisko Denni stacionat pro klienty s duSevnim onemocnénim,

o sttedisko Poskytovani sluzeb pro rodinu a domacnost,

e stiredisko Domov seniorii,

e stfedisko Dim sluzeb seniortim,

o stfedisko Socidlni jidelna,

e stfedisko Vzd€lavaci centrum,

o stiedisko Edukaéni centrum.

5.3 Stredisko Domov senioru

Stredisko DS je predmetom analyzy cenovej politiky mojej bakalarskej prace.

DS je registrovany ako socialna sluzba Domov so zvlastnym rezimom pod identifikatorom
¢. 355 26 61 poskytovand od 10. 7. 2007. Jednd sa o reziden¢né zariadenie poskytujlice
vSetkym svojim klientom nepretrzite 365 dni vroku socidlne sluzby, zdravotni

a oSetrovatel'sku starostlivost’, ostatné a doplnkové sluzby. Ciel'ovu skupinu tvoria:
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osoby s chronickym dusevnym ochorenim,
e 0soby s chronickym ochorenim,

e 0soby s inym zdravotnym postihnutim,

e 0soby so zdravotnym postihnutim,

e seniori.

Vekova Struktura ciel'ovej skupiny:

e dospeli (27 — 64 rokov),
e mladsi seniori (65 — 80 rokov),

e star$i seniori (nad 80 rokov).

S kapacitou 45 16zok sa stredisko DS snaZzi nahradit’ klientom ich predchadzajuci domov,
vytvorit im vhodné prostredie a optimdlne podmienky na zvladnutie ndrocnej situacie

pri prechode na zmenu, ktort si ich zdravotny stav vyzaduje.

5.4 SWOT analyza

Este pred samotnou analyzou cenovej politiky som sa rozhodol zhotovit’ stru¢na SWOT
analyzu strediska DS, ¢im som ziskal prehl'ad o tom, v akej situécii sa toto stredisko na-

chadza a ¢o mozno oc¢akavat’ od jeho okolia.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Vysoka kvalita poskytovanych sluzieb ¢ Nedostatok finan¢nych prostriedkov
e Stabilny trZzny podiel e Nepravidelny prisun finanénych
e Odborny a kvalifikovany personal prostriedkov

e Dlhodobé poslanie a ciele

PrileZitosti (O) Hrozby (T)
e Ziskanie dotacii z Eurépskych fondov e Ekonomicka situacia ovplyviiujuca
e Zaujem o ponukané sluzby dotécie a dary
e RozSirenie 16Zkovej kapacity e Ohrozenie dobrého mena

e Asignac¢na dan e Nepriaznivd zmena v legislative
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6 ANALYZA CENOVEJ POLITIKY STREDISKA DOMOV
SENIORU

V tejto Casti prace sa zameriam na cenovu politiku strediska DS, ktoré¢ho hlavnou ¢innos-
tou je poskytovanie socidlnych sluzieb a zdravotnej starostlivosti (predovsetkym ubytova-
nia a stravovania), ostatnych a doplnkovych sluzieb. Analyza bude pozostavat

z nasledujacich krokov:

e stanovenie cielov, ktoré chce DS svojou cenovou politikou dosiahnut,
e analyzou faktorov, ktoré cenu ovplyviiuja,
e odhad dopytu a ndkladov,

e zvolenie vhodnej metody pre tvorbu cien.

6.1 Ciele cenovej politiky
Hlavnymi ciel'mi cenovej politiky DS su:

e Pokrytie vynaloZenych nakladov,

e Maximdlna kvalita poskytovanych sluzieb.
Napriek tomu, Ze sa DS pri stanoveni cien neorientuje na tvorbu zisku, je pren pokryvanie
vynaloZenych nakladov v ¢o najvyssej moznej miere vel'mi doleZité. Prostrednictvom cien

sa snazi tieto naklady pokryt’, ¢i uz ¢iastocne alebo Uplne, a zaistit’ si tak finan¢nu stabilitu

pre buduce obdobia.

Graf 1. Hospodarenie DS za posledné roky (viastné spracovanie)

Hospodarenie DS v poslednych rokoch
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Z vyssie zobrazeného grafu (Graf 1) mozno vidiet, Ze napriek snahe DS hospodaril
v rokoch 2010 az 2012 so stratou a tym padom sa mu darilo pokryvat’ ndklady len ¢iastoc-
ne a to na 98,2 % v roku 2010, na 99,7 % v roku 2011 ana 99,5 % v roku 2012. Pri¢inou
takéhoto vyvoja VH v sledovanom obdobi boli znizené dotacie a dary, ktorych tendencia

zacala klesat’ od roku 2008, no pomaly sa zacina stabilizovat’.

Dalsim nemenej dolezitym ciefom je poskytovanie sluzieb maximalnej kvality, zaruGujice
pacientom uzitok a spokojnost’ na takej trovni, ze za ne budu ochotni zaplatit’ pozadovanu
cenu. Odrazom kvality st uréite certifikaty a ocenenia ziskané organizaciou, ktoré som
spomenul v kapitole 5, avSak za najlepSiu spatni vazbu o sa kvality poskytovanych slu-
zieb tyka, mozno povazovat samotné vyjadrenia pacientov, ktori dané sluzby realne vyuzi-
vaju. Za takymto ucelom bol v DS v roku 2012 vypracovany dotaznikovy prieskum spo-
kojnosti, v ktorom anonymne odpovedalo vsetkych 45 pacientov, ktorym to ich zdravotny
stav umoznoval. Do svojej prace som vybral otazky, ktoré sa tykali socidlnych sluzieb,
vybavenia izieb, stravy a zdravotnej starostlivosti. Z obrazku (Obr. 11) vidno, Ze spokoj-

nost’ je s vynimkou stravy a vybavenia izieb na vysokej urovni.

Spokojnost so soc. sluzbami Spokojnost s vybavenim izieb

. . Il Spokojnost’

M Nespokojnost’
Neodpovedali

Spokojnost so stravou Spokejnost so zdrav. starostlivostou

Obr. 11. Vysledky dotaznikového prieskumu spokojnosti pacientov (Interné zdroje)
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6.2 Faktory ovplyviujuce tvorbu cien

Na tvorbu cien v DS ma vplyv cela Skala r6znych faktorov, ktoré sa delia na interné a ex-

terné faktory.

6.2.1 Interné faktory

Medzi interné faktory ovplyviiujice tvorbu cien v DS patria marketingové ciele, stratégia

marketingového mixu, naklady a cenova organizacia.

V prvom rade si organizacia na zaklade svojho poslania urci ciele, ktoré chce svojimi ce-
nami dosiahnut’, t.j. v pripade DS pokryvanie ndkladov a maximdlna kvalita poskytova-
nych sluzieb, o su ciele, ktoré vo vSeobecnosti cenu skor zvySuju. Od nich sa buda na-
sledne odvijat’ ostatné ¢innosti. Dal§im délezitym krokom je zosuladenie vietkych prvkov
marketingového mixu vratane ceny tak, aby vznikol efektivny marketingovy program, ulo-
hou ktorého bude uspokojovat’ potreby DS ako aj pacientov, ktori jeho sluzby vyuzivaju.
Pri rozhodovani o cenach sa kladie vel'ky doraz na naklady, ktoré by mali stanovit’ spodnti
hranicu ceny. V tomto ma vSak DS vyrazne obmedzené moznosti vid. kapitola 6.2.2.
Tvorbu cien pritom nema na starosti len jeden ¢lovek. Na jej navrhu sa s cielom vyhoviet
vSetkym poziadavkdm strediska podiela celd skupina I'udi, medzi ktorymi nechyba pred-
sedkyna rady, veduca strediska, socialny pracovnik a ekondém. Takto predloZzenu cenu

musi nasledne schvalit’ predsedkyna rady ob¢ianskeho zdruZenia.

6.2.2 Externé faktory

V porovnani s faktormi internymi, maju tie externé na cenovu tvorbu ovela vac¢si vplyv.
Jednak preto, Ze cenotvorbu vyraznou mierou limituji a obmedzuja, ako aj preto, Ze ich
vplyv a vyznam mo6Ze DS zmiernit’ len minimalne, kedZe ich zdrojom je vonkajSie okolie
organizacie. Spomedzi hlavnych externych faktorov ovplyviujucich cenotvorbu mozno
spomenut’ typ trhu a dopyt, konkurenciu a ostatné faktory, predovSetkym ekonomicku situ-
actu a vladu. Typ trhu sa da prirovnat’ k oligopolu, kedy na trhu pdsobi len malé¢ mnozstvo
podnikov ponukajucich jednu a ta isti hlavni sluzbu - ubytovanie a stravu za podobnt
cenu, avSak neziskovym spdsobom. Pocet subjektov pdsobiacich na tomto trhu je obme-
dzeny tazko prekonate'nymi bariérami vstupu, ¢im si jednotlivé organizacie pravidelne
udrzuju svoje trzné podiely. Dopyt stanovuje hornt hranicu ceny, ktort méze DS za svoje
poskytované sluzby ziadat’. Toto tvrdenie vSak nie je uplne pravdivé, ak berieme do uvahy

d’alsi faktor, ktory je zo vSetkych najdolezitejsi a sice zdkon. Konkrétne zékon ¢. 108/2006
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Z.z. o socidlnych sluzbach v zneni neskorSich predpisov, doplneny o vykonavaciu vyhlas-
ku €. 505/2006 Z.z., ktory ur¢uje maximalnu moznt vySku thrady za poskytovanie social-
nych sluzieb v domovoch so zvlas§tnym rezimom. Dopyt teda skuto¢ne stanovuje hornu
hranicu ceny, avSak len v medziach zakona. Tabul'ka (Tab. 6) zobrazuje vySku maximalnej
uhrady za jednotlivé sluzby, ktora DS nesmie prekrocit’, vratane prevadzkovych nakladov

suvisiacich s poskytovanim danej sluzby.

Tab. 6. Maximalna vyska uhrady za jednotlivé sluzby urcend zdakonom ¢. 108/2006 Z.z.,
vyhlaskou ¢. 505/2006 Z.z.(vlastné spracovanie)

Ubytovanie / den Stravovanie / den Obed

Maximalna vySka

uhrady v K¢ A0S 160 ok

Napriek tomu, ze tvorbu cien ovplyviiuju len minimalne, urcite treba spomenut’ konku-
rencné domovy so Specidlnym rezimom. Vybral som tie, ktoré posobia v okrese Zlin
a to hlavne z dovodu, Ze budtci zdkaznici si vyberaju zariadenia v blizkosti ich domova.
Zarovenl som spomedzi nich vyla¢il Dom sluzeb seniortim, ked’ze toto stredisko patri

pod H — o. s.. Hlavnymi konkurentmi teda su:

e Diim pokojného stati Nedasov,

e Domov pro seniory Buresov,

e Dum socidlnich sluzeb Navojna,

e Dum pokojného stati Zlin,

e Domov se zvlastnim rezimem Loucka,

e Domov se zvlastnim rezimem SENIOR Otrokovice,

e Domov pro seniory Lukov.

Poslednym z rady externych faktorov ovplyviiujucich cenu su dotacie a dary, ktoré DS
resp. H — o. s. ako celok dostdva na financovanie svojich jednotlivych stredisk. Kazdoro¢-
ne byvaji nenahraditel'nym zdrojom prijmov a preto je ich ziskavanie pre DS vel'mi ddle-
zité. Za posledné 3 roky boli najvyznamnejSimi poskytovatel'mi dotacii Ministerstvo prace

a socialnych veci Ceskej republiky, Zlinsky kraj, rozpocet $tatutarneho mesta Zlin.

Dotacie od tychto subjektov predstavovali kazdoro¢ne v priemere 33 % z celkovych vyno-

SOV.
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Graf 2. Struktiira ziskanych dotdcii za posledné roky (viastné spracovanie)

Struktura ziskanych dotacii za posledné roky v K¢
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6.3 Prehl’ad cien za jednotlivé oblasti sluzieb Domova seniori

V tejto kapitole by som rad uviedol ceny poskytovanych sluzieb, ktoré st predmetom mo-

jej analyzy, t.j. ubytovacich a stravovacich sluzieb.
Cielom ubytovacich sluzieb je poskytnat’ klientom trvaly domov a vytvorit' im optimalne
podmienky s ohPadom na ich ¢iastoénu ¢i uplna nesebestaénost. Uhrada za ubytovanie je

stanovena ako pausalna ¢iastka za jeden defi pobytu. Standardna vybava izieb pozostava

z postele, skriniek a kupel'ne, pricom oble¢enie maju pacienti uschované na chodbach.

Tab. 7. Ceny Standardného ubytovania (vlastné spracovanie)

Typ izby K¢&/ deii
1 - l10zkova izba 200,-
2 - 16Zzkova izba 200,-
3 - 16zkova izba 200,-
4 - 10Zzkova izba 200,-
Viaclozkova izba 180,-

Stucastou nadStandardnych izieb je okrem Standardnej vybavy navySe drogéria (mydla,

Sampon, telovy krém), televizia, stol s kreslom, chladnicka a skrine na oblecenie.

Tab. 8. Ceny nadstandardného ubytovania (vlastné spracovanie)

Typ izby K¢/ den
1 - 16Zkova izba 370,-
2 - lozkova izba 300,-
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Co sa tyka mozZnosti stravovania pacienti maji na vyber beznii racionalnu alebo diétnu
stravu, ktora je Specialne upravenou diabetickou diétou, doplnena aj o druhu, tzv. diabetic-
ki veCeru. Pacienti sa mozu rozhodnit’ o neodberani desiat a olovrantov, alebo neodberani
jedného z hlavnych jedal. V pripade desiat a olovrantov je thrada znizena o plni vySku
ceny tychto jedal, t.j. o 20,- K¢, ak sa jednd o hlavné jedlo, pacienti musia zaplatit’ rezijny
poplatok 10,- K¢ za ranajky, 30,- K¢ za obed a 20,- K¢ za veceru. Ako doplnok stravy ma-
Ju pacienti moznost’ odoberania doplnkov vyzivy tzv. Nutridrinkov, hradenych zdravotnou

poistoviiou do vysky 21 denne.

Tab. 9. Ceny za stravu (vlastné spracovanie)

Celodenns strava Racionalna Diétna
150,- K¢/ den | 160,- K¢/ den
Ranajky 28,- K¢ 28,- K¢
Desiata 10,- K¢ 10,- K¢
Obed 60,- K¢ 60,- K¢
Olovrant 10,- K¢ 10,- K¢
Vecera 42,- K& 42,- K¢
II. veCera 10,- K¢

6.4 Odhad dopytu

Dopyt mozZno charakterizovat’ ako tazbu zdkaznika po danom produkte a za dant cenu,
pricom plati vSeobecné pravidlo, Ze s klesajicou cenou rastie poc¢et zdkaznikov ochotnych
si takyto produkt kupit. Dopyt po sluzbach DS moZno oznalit' za vysoky, ato hned’
na zaklade niekol’kych faktorov. Prvym z nich je nizky pocet organizécii na trhu poskytu-
Jucich tieto sluzby, tym druhym je zaroven ich obmedzena 16zkova kapacita, ¢o robi tuto
sluzbu vzacnou. Tym padom mdze DS aj napriek vysokému dopytu sucasne poskytovat’
svoje sluzby maximalne 45 pacientom, zatial' o ti ostani s zaradeni do poradniku
a musia ¢akat’ na uvolnenie kapacit. Dokazom vysokého zdujmu o sluzby DS st aj ukazo-
vatele obloznosti z tabul’ky (Tab. 10), ktoré predstavuji percentudlne vyuzitie maximalne;j
167kovej kapacity. Udaje za rok 2013 st priebezné. Tieto ukazovatele nedosahuju hodnoty
100 % iba kvoli Casovému nestiladu medzi odchodom pacientov zo strediska a prichodom
novych. Pocet klientov predstavuje celkovy pocet uzatvorenych zmlav s klientmi v danom

roku.
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Tab. 10. Ukazovatele obloznosti za posledné roky (vlastné spracovanie)

Rok 2009 2010 2011 2012 2013
Kapacita 16Zok 45 - 50 45 45 45 45
OblozZnost’ 99 % 99 % 98 % 98 % 98 %
Pocet klientov 74 ]7 86 73 60

Pre grafické zndzornenie dopytu som pouzil krivku dopytu, ktord zobrazuje vplyv ceny
na pocet zakaznikov ochotnych vyuzivat dant sluzbu. Pri pohlade na krivku dopytu
po Standardnych ubytovacich sluzbach DS v grafe (Graf 3) sa tato krivka vyrazne 1i8i od tej
klasickej, ktord je Casto ilustrovana v teoretickych pramenoch. PoCet zakaznikov ostava
totiZ s meniacou sa cenou rovnaky. Ako by zdkaznici reagovali na zvySenie ceny, respekti-
ve aku maximalnu cenu by boli ochotni za sluZzby platit, moZno najpresnejsie zistit' pomo-
cou dotazovania jednotlivych pacientov. Vzhl'adom na to, ze sa pacienti v DS pomerne
rychlo striedaju ako aj to, ze kvdli ich zdravotnému stavu by museli za mnohych z nich
odpovedat’ rodinni prislusnici, alebo poverena osoba, som takéto dotazovanie nevykonal.
Od socialnych pracovni¢ok vSak viem, ze zvySenie ceny zhruba o 10 — 15 K¢ by nemalo

mat’ ziadny vplyv na dopyt — pocet pacientov by sa nezmenil.

Graf 3. Krivka dopytu pre ubytovacie sluzby DS (viastné spracovanie)
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Aby bol odhad dopytu kompletny, vypocital som eSte cenovu elasticitu (Tab. 11) na zakla-
de zmeny ceny, za Standardni dvojlozkovu izbu ktord prebehla v roku 2013. Ako ukazo-

vatel’ dopytovaného mnoZstva som pouzil obloznost’, ktora sa na tento ucel hodi najviac.
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Vysledok, aj ked” mierne skresleny 16zkovou kapacitou, vysiel 0, o znamend dokonale
neelasticky dopyt, pri ktorom sa zvySenie/znizenie ceny prejavi zaroven zvySe-
nim/zniZenim trzieb.

Tab. 11. Vypocet cenovej elasticity dopytu (vlastné spracovanie)

Rok 2012 | 2013 A Av % Vypocet

Cena v K¢ 180,- | 200,- | 20,- 1111 % A obloznosti 0

— =0

5 =
ObloZnost’ v % 98 98 0,- 0 % A ceny 20

6.5 Odhad nakladov

Nech uz st podmienky akékol'vek, na trhu sa nenajdu 2 firmy, ktoré by mali rovnaku
Struktiru nakladov, a to ani vtedy, ak by vyrdbali rovnaky vyrobok ¢i poskytovali rovnaka
sluzbu. Preto je pre kazdl firmu dolezité zistit” skutocnli vysku nakladov, a ceny stanovit’
tak, aby ich minimalne pokryli. DS sa v rdmci jedného zo svojich ciel'ov cenovej politiky —
pokryvania nékladov, taktieZ snazi ¢o najpresnejSie urcit’ svoje ndklady, a odhadnat’ tak
v akej miere ich pokryju trzby z vlastnej ¢innosti, ¢1 bude potrebnd zmena ceny a aky po-
diel na nakladoch budi mat’ dotécie a dary z vonkajSieho prostredia. Pri blizZSom pohl'ade
na Strukturu ndkladov strediska DS v prilohe (Priloha — PIII) vidno, ze v rokoch 2010
az 2011 mali na celkovych ndkladoch vicsi podiel osobné néklady v porovnani s vecnymi.
To sa vSak vroku 2012 zmenilo a vecné ndklady sa vyrovnali osobnym a dokonca ich
aj o par desiatok tisic K¢ prevySuju. Tato transformdcia bola nasledkom zmien v oblasti
stravovania a upratovania, ktoré boli zahdjené uz v roku 2011, kedy sa organizécia vzdala
poskytovania tychto sluzieb z vlastnej rézie a preSla na dodavatel'sky spdsob ich poskyto-
vania. Vysledkom tohto rozhodnutia bolo sice zvySenie nékladov ostatnych sluzieb, ale
aj omnoho vyraznejSie znizenie hrubych miezd z pracovného pomeru a Ciasto¢né znizenie
spotreby materidlu. S roénym odstupom moZzno zhodnotit’ toto rozhodnutie za spravne,
ked’Ze malo za nasledok zniZenie celkovych nakladov o priblizne 10 % v roku 2012. Ak by
nedoslo k poklesu prijatych dotécii a darov, DS by nielenze pokryl svoje ndklady, ale
aj dosiahol zisk. Keby podobny trend pokracoval, je pravdepodobné, Ze so zvySenymi ce-

nami za ubytovanie a stravu v roku 2013 dosiahne zisk.
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Tab. 12. Vypocet celkovych nakladov na hrubé mzdy DS (viastné spracovanie)

e o Pocet Prepocet (Priemerné] HM po
pracovnikov | na uvizky HM prepocte

Vedtci a riadiaci pracovnici 3 1,200 31 882 38 258,40
PVSS (Rriamq o‘bslvuilnei sl:grostliyost’, 16 12,332 11 930 147 120,76
pracovnik aktivizaénych Cinnosti)
Socialni pracovnici 2 1,100 20 625 22 687,50
Lekari 3 0,340 37 450 12 733,00
Vseobecné sestry 9 5,715 15 926 91 017,09
Zdravotnicky asistenti 3 3,000 16 785 50 355,00
THP (uctovnicka, ckonom, poklad- 19 6,623 | 15914 | 10539842
nicka, administrativa, asistenti)
Pomocné kucharky 4 2,402 9442 22 679,68
Pomocni robotnici 1 0,375 8 000 3 000,00
Pracky 4 1,200 8211 9 853,20
Vodici 3 0,454 15 105 6 857,67
Spolu 67 509 960,70

Aj ked’ sa pomer osobnych ndkladov na tych celkovych znizil, stale je potrebné tieto na-
klady, a to hlavne HM zamestnancov pozorne sledovat. Z tohto dévodu som vypracoval
podrobny vypocet celkovych nédkladov na hrubé mzdy DS za méj 2013 vid’. (Tab. 12). Za-
kladom tohto vypoctu st tvdzky pre jednotlivé skupiny pracovnikov, predstavujiuce per-
centudlny podiel zich celkove] mzdy, ktory im vyplati DS, zatial' o zvySok dostanu
z inych stredisk. Tieto uvédzky st uz upravené na celkovy pocet pracovnikov danej skupi-
ny, a tak ich uz stacilo len prenasobit’ s priemernymi hrubymi mzdami. Su¢tom tychto pre-
pocitanych HM za jednotlivé skupiny su celkové naklady na HM za mesiac mdj 2013
v sume 509 960,70,- K¢, z ktorych najvacsi podiel 29 % predstavuji HM pracovnikov
v socidlnych sluzbach (PVSS) ahned za nimi spodielom 21 % HM technicko-
hospodarskych pracovnikov. Za predpokladu, ze by DS dosahoval pocas celého roku rov-
naké naklady na HM ako v ma4ji, zniZila by sa ich vySka v porovnani s rokom 2012

0 200 000,- K¢.

Dolezitou sucastou odhadu nakladov je urcenie fixnych a variabilnych ndkladov. Vacsina
nakladov DS je fixného charakteru (ndjomné¢, mzdy), tzn. ze musia byt uhradené aj ak by
klesol objem poskytovanych sluzieb. Vzhl'adom na to, Ze objem poskytovanych sluzieb
resp. maximalna kapacita je plne vyuZzivana pocas celého roka, nepredstavuje takato Struk-

tara nakladov pre DS Ziadny problém.
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Tab. 13. Rozdelenie ndkladov v zavislosti od objemu predaja (vlastné spracovanie)

Rok 2010 2011 2012
Fixné naklady 15 810 510,76 14 486 960,25 12 263 784,88
Variabilné naklady 3 800 779,05 5 358 849,45 5730 356,88

6.6 Metody tvorby cien

Spdsob alebo metdda akou DS v praxi stanovuje svoje ceny, je akymsi mixom ndkladovej
a dopytovo orientovanej metddy tvorby cien, avSak s vyraznymi obmedzeniami, ktoré som

spominal uz v predchadzajacich kapitolach.

6.6.1 Nakladovo orientovana metoda

Vzhl'adom na to, Ze jednym z cielov cenovej politiky DS je pokryvanie ndkladov v co
najvyssej moznej miere, je ndkladovo orientovand metdda tvorby cien vyuzivana najcastej-
Sie.

Tab. 14. Podiel vynosov — prijmy od klientov na celkovych ndkladoch (vlastné spracova-

nie)

Rok Vynosy - prijmy Celkové Podiel Vynosov - prijmy od klientov
od Kklientov naklady na celkovych nakladoch v %

2010 6 744 751,80,- 19 611 289,81,- 34,39 %

2011 6 330 670,82,- 19 845 809,70,- 31,90 %

2012 7 163 123,35, - 17 994 141,76,- 39,81 %

Z vyssie uvedenej tabul’ky (Tab. 14) vidno mieru pokrytia celkovych nékladov vynosmi -
prijmy od klientov. Aby som ziskal prijmy vyplyvajuce Cisto z ceny za ubytovanie a stra-
vovanie musel som oc€istit’ tieto vynosy o prijmy z prispevkov na starostlivost’. Tieto pri-
spevky dostava DS od zdravotnej poistovne za kazdého pacienta v zavislosti na jeho zdra-
votnom stave a kazdoro¢ne predstavuju vyrazny zdroj prijmov. V roku 2010 predstavovali
tieto prispevky sumu 5245 000,- K¢, vroku 2011 4879 000,- K¢ avroku 2012
4207 200,- K¢. Zostavajuce naklady sa snazil DS pokryt” dotaciami, darmi a ostatnymi
vynosmi. Napriek tomu predstavoval VH vo vSetkych 3 rokoch stratu. S kazdoro¢ne sa
znizujicimi dotaciami neostavalo DS ni¢ iné, ako zvysit' v roku 2013 cenu za Standardné
denné¢ ubytovanie zo 180,- K¢, na zdkonom maximalnu mozni dennu thradu 200,- K¢&.
Tak isto sa zvySila denna uhrada za stravovanie z pdvodnych 140,- K¢ na 150,- K¢ za ra-

cionalnu stravu a zo 150,- K¢ na 160,- K¢ za diétnu stravu.
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Neda sa presne povedat’, ktoré ndklady cena konkrétne pokryva, resp. ktoré su z nej uhra-
dzané. Novo stanovena cena by mala pokryvat’ percentudlny podiel zo vSetkych nakladov
strediska, pri cene 200,- K¢ za ubytovanie by malo ist’ 0 najjomné, energie, ostatné sluzby,
ako napr. upratovanie, oprava audrzba nehnutelnosti, sluzby recepcie, mzdy a pod.,
s podielom zhruba 17-20 % z jednotlivych nakladovych poloZiek. ZvySok by mal byt po-
kryty z thrad zo zdravotnej poistovne, dotécii, darov a prispevkov na starostlivost’. Cena
160,- K¢ za stravovanie by mala taktieZ pokryt’ zhruba 17-20 % podiel jednotlivych nakla-
dov samostatného strediska kuchyne a sice prevadzkové naklady (spotreba materidlu,

energie, najom, sluzby) a mzdy daného strediska.
Vypocet nakladov na 1 16zko

Ked’ze sa vSetky néklady DS tykaja ubytovacich a stravovacich sluzieb, vypocital som

naklady na 1 16Zko z celkovych nakladov strediska za rok 2012.

Celkové naklady 17 994 141,76,-
Pocet 16Zok 45
Naklady na 1 16zko / deni 1111,-

Z vypoctu vyssie vidno, ze denné ndklady na 1 16zko predstavuju 1 111,- K¢, pricom denné
vynosy z takéhoto 16zka sa v priemere pohybuju len okolo 355,- K¢ (200,- K¢ za ubytova-
nie a 155,- K¢ za stravu), za predpokladu, Ze vSetci pacienti vyuzivaji len Standardné uby-

tovacie sluzby.
Vypocet ceny nakladovo orientovanou metédou

V tejto Casti vypocitam cenu Standardného ubytovania a stravovania, ktorou by za predpo-
kladu nulovych dotécii, prispevkov, darov, alebo legislativnych obmedzeni DS plne pokryl
svoje ndklady. Ceny by museli byt’ stanovené tak, aby sa zachoval su¢asny pomer cien

ubytovania a stravy a zaroven by sa vyrovnali dennym nakladom na 1 16Zko.

Cena za ubytovanie / den (1 111/355*200) 626,-
Cena za stravu / deni (1 111/355*155) 485.,-

Vynosy z 1 16zka / dent 1111,-

Pri dennych cenach 626,- K¢ za ubytovanie a 485,- K¢ za stravu by DS len trzbami za tieto

sluzby pokryl svoje ndklady v plnej miere.
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6.6.2 Dopytovo orientovana metoda

DS pri zmene ceny prihliada aj na tito metédu. Vd’aka odhadu dopytu a zisteniu, ze dopyt
po sluzbach je vysoky a nezmeni sa ani pri zvySeni ceny, sa mohla v roku 2013 navysit’
cena bez akychkol'vek strat na prijmoch. Preto je dolezité mat aktualne informacie o dopy-
te, €1 uz od pacientov, vonkajSieho okolia alebo inych zdrojov. K informacidm o dopyte
patria aj idaje o tom, preco pacienti svoj pobyt v DS ukoncuju, aj ked’ vo véacsine pripadov

je tento odchod nedobrovolny.

Tab. 15. Prehlad najcastejsich dovodov ukoncenia pobytu v DS (interné zdroje)

Rok

Dovod ukoncenia pobytu 2012 2013 (1. — 7. mesiac)
Umrtie 20 7

Preklad na Hospic Hvézda 4 2

Preklad Nadéje Zlin 0 1

Preklad na Senior Centrum Otrokovice 3 1
Hospitalizacia v KNTB 28 14

Preklad na Domov pro seniory BureSov 1 0

Preklad na Dom sluZeb seniorim 1 0

V tabul’ke vysSie (Tab. 15) mozno vidiet’ najcastejSie dovody ukoncenia pobytu v DS, ¢im
sa postupne uvoltuje kapacita pre novych pacientov. Zdoéraznim len, Ze prechody ku kon-

kurencii s minimalne.

V tejto kapitole by som eSte rad uviedol, po ktorych typoch ubytovania a stravy bol v DS
najvacsi dopyt, resp. pri ktorych by sa dalo uvazovat’ o navySeni kapacity alebo ceny,
v pripade legislativnej zmeny. NizSie uvedené tabulky (Tab. 16, Tab. 17) zobrazuji pocet
pacientov vyuzivajucich ubytovacie sluzby za jednotlivé Stvrtroky, rozdelené podla typov
izieb. Udaje medzi jednotlivymi §tvrtrokmi nepredstavuju podet novo uzatvorenych zmlav,
ale pocet pacientov aktudlne vyuzivajucich tieto sluzby, upraveny oproti predchadzajtce-

mu obdobiu o novych pacientov, ako aj o tych, ktori z DS odisli.
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Tab. 16. Pocet pacientov vyuzivajucich ubytovacie sluzby - rok 2012 (vlastné spracovanie)

. Pocet ubytovanych pacientov
Typ ubytovania (2012) 1. Stvrt'rok | 2. Stvrt’rok | 3. Stvrt’rok | 4. Stvrt'rok

1-16zkova izba Standard 5 4 3 3

1-16Zkova izba nadsStandard 25 25 25 23
2-16ZKova izba Standard 42 41 41 45
2-16Zzkova izba nadstandard 15 18 22 23
3-16zkova izba Standard 11 7 3 3

4-16Zkova izba Standard 25 29 31 27
Viaclozkova izba $tandard 17 15 15 15
Spolu 140 139 140 139

Tab. 17. Pocet pacientov vyuzivajucich ubytovacie sluzby — rok 2013 (viastné spracovanie)

. Pocet ubytovanych pacientov

Typ ubytovania (2013) 1. Stvrt'rok | 2. Stvrt'rok Jul
1-16zkova izba Standard 3 3 1
1-16Zkov4 izba nadStandard 17 13 4
2-16zkova izba Standard 64 62 21
2-16Zkova izba nadstandard 10 9 4
3-16zkova izba Standard 10 12 1
4-16Zkova izba Standard 20 20 9
Viaclozkova izba $tandard 11 15 5
Spolu 135 134 45

Z udajov tabuliek (Tab. 16, Tab. 17) konStatujem, ze pacienti sa drzia klasiky,

ato 2-

16zkovej Standardnej izby, pricom ¢asto vyuzivané su aj 4-16Zkové Standardné izby. Zau-

jem o 2-16zkové izby v roku 2013 sa oproti predchadzajucemu roku zvysil, a to hlavne

na ukor nadStandardnych 1 a 2-16Zkovych izieb, Co je zaujimavé, ked’Ze sa ceny nadStan-

dardného ubytovania oproti roku 2012 znizili o 10,- K¢. V tabulke (Tab. 18) vidno najcas-

tejSie poskytovany typ stravovania. Pacienti odoberaji raciondlnu a diétnu stravu zhruba

v pomere 6:4, len minimum z nich odober4 Setriacu stravu a nutrisony.

Tab. 18. Struktiira poskytovanej stravy (interné zdroje)

T S 2012v 2013v

Muz Zena Muz Zena
Racionalna 11 31 12 23
Diétna 13 16 8 11
Setriaca 0 2 0 1
Nutrisony 0 1 0
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6.6.3 Konkuren¢ne orientovana metéoda

V tejto kapitole sa zameriam na konkurenciu DS. Napriek tomu, Ze sa jej pri cenovej tvor-
be neprikladd velky vyznam, je potrebné mat prehlad o konkurentoch aich cenach,
s cielom ziskat’ konkuren¢na vyhodu ak nie v cenéach, tak aspon v kvalite poskytovanych
sluzieb. Ponuka socidlnych sluzieb registrovanych ako ,,Domov so zvlaStnym reZimom*
v okrese Zlin je tvorena celkovo z 9 zariadeni, z ktorych 2 spadaju pod H — o. s.. Aj ked’
nemozno povazovat Dim sluzeb seniorim za konkurenciu, pri rozbore trznych podielov
som pocital aj s 16zkovou kapacitou tohto zariadenia, hlavne kvoli presnosti udajov. Spo-
minam 16zkovu kapacitu, pretoze na jej zdklade som vyjadril trzné podiely jednotlivych
organizacii s tym, Ze ju maju vSetky plne obsadenu. Z grafu nizSie (Graf 4) vidno, Ze naj-
vacsi podiel na trhu - 21 % patri Domovu socidlnich sluzeb Navojna, zatial’ ¢o DS sa radi
s 13 % podielom k piatemu najviacSiemu poskytovatelovi tychto sluzieb. Spojenim po-

dielov Domova sluzeb seniorim a DS je H — o. s. najvac§sim poskytovatelom socidlnych

sluzieb z kategorie ,,Domov so zvlastnym rezimom* v okrese Zlin.

Graf 4. Trzné podiely poskytovatelov sluzby ,,Domov so zvlastnym rezimom* okres Zlin

(vlastné spracovanie)

Trzné podiely jednotlivych organizacii 'ﬁ;‘\rgﬁﬁgk°’”eh°“a” Nedasov -
15% 4% B Domov pro seniory BureSov
19% m DUm socialnich sluzeb Navojna
B DUm pokojného stafi Zlin -
NADEJE
B Domov se zvlastnim rezimem
Loucka
m Domov se zvlastnim rezimem
SENIOR Otrokovice
21% ® Domov pro seniory Lukov
i Domov seniorl Zlin - Hvézda o.s.
14% 5% 2 Dlm sluZeb seniorlim - Hvézda
0.s.

Napriek tomu, Ze sa neStatne neziskové organizacie snazia klast' doraz na nezavislost
od $tatu, vzdy tu bude urcité percento zavislosti. Bez vysokych Statnych dotacii by mnohé
nepokryli ani len ¢ast’ svojich ndkladov a z dlhodobého hl'adiska by boli odk4zané na za-
nik. DS ma medzi svojimi konkurentmi organizacie, ktoré z dovodu zriadenia 1zemnymi
samospravnymi celkami, konkrétne Zlinskym krajom, alebo mestom Otrokovice, nemozno

povazovat’ za nestatne.
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Tab. 19. Porovnanie dotacii s konkurenciou (vlastné spracovanie)

Dotacie
Konkurenti 2010 2011

MPSVCR| ZK |MPSVCR ZK
Dim pokojného stari Nedasov 1 145 000,- | 37 000,- | 1 617 000,-| 240 000,-
Domov pro seniory BureSov * 0,- 0,- 3 325 000,- 0,-
Diim socialnich sluZeb Navojna * 8 600 000,- 0,- 7 198 000,- 0,-
Dim pokojného stari Zlin 1 553 000,- {300 000,-|1 617 000,- | 133 000,-
DZR Loucka * 0,- 0,- 0,- 0,-
DZR SENIOR Otrokovice * 620 000,- 467 000,-| 930 000,- | 171 000,-
Domov pro seniory Lukov * 1293 000,- 0,- 1 364 000,- 0,-

Tieto prispevkové organizacie, v tabulke (Tab. 19, Tab. 20) oznafené Cervenou hviezdic-
kou, sa v pripade potreby mézu spol'ahnit’ na vyssie dotacie, Co im umoziiuje udrzat’ nizsie
ceny ako klasické NNO. Dovodom nulovych dotacii u niektorych organizacii, konkrétne
DZR Loucka a Domov pro seniory BureSov, je kratka pdsobnost’, u prvého z nich od 1.7.
2013, u druhého od 1.1. 2011. K tabul’ke (Tab. 19) by som este rad dodal, ze kvoli lepSej
vypovednej hodnote som chcel vyjadrit’ podiel dotécii na celkovych vynosoch, no vzhla-
dom na neochotu niektorych konkurentov poskytnut mi pozadované informacie, sa mi

tento podiel vyjadrit’ nepodarilo.

Tab. 20. Porovnanie cien ubytovania a stravy s konkurenciou (vlastné spracovanie)

Denna uhrada Celodenna strava
Konkurenti zau(ll)\;,(;{)l‘(::::;ve Racionalna Diétna
Diim pokojného stari Nedasov 178,- 127,- 151,-
Domov pro seniory BureSov * 178,- 130,- 141,-
Diim socialnich sluZeb Navojna * 170,- 150,- 160,-
Diim pokojného stari Zlin 190,- 130,- 140,-
DZR Loucka * 170,- 126,- 139,-
DZR SENIOR Otrokovice * 160,- 145,- 160,-
Domov pro seniory Lukov * 164,- 135,- 143,-

Pri cenach konkurencie som porovnal ceny za ubytovanie v dvojlézkovych Standardnych
izbach, ked’ze tento druh ubytovania poskytuju bez rozdielu vSetci konkurenti. Cenovy
strop je pre vSetkych konkurentov zdkonom stanovenych 200,- K& za ubytovanie a 160,-

K¢ za stravu.
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7 NAVRHY MOZNYCH ZMIEN A DOPORUCENI V CENOVEJ
POLITIKE

V tejto kapitole zhodnotim stav cenovej politiky DS, pripadne navrhnem mozné zmeny ¢i

odporucania, ktoré by mali pozitivny efekt pre toto stredisko.

Ciel'om mojej prace bola analyza cenovej politiky a zistenie, ¢i je cenova politika organi-
zécie vykonavana spravne, pricom som ako hlavné kritérium ur¢il to, ¢i organizécia naplia
ciele, ktoré chce pomocou cenovej politiky dosiahnut’. Cenovu politiku preto mozno zhod-

notit’ na zéklade tychto dvoch kritérii:

¢ na zéklade pokrytia vynalozenych nakladov,

e na zdklade maximalnej kvality poskytovanych sluzieb.

Podl'a prvého kritéria sa moZe zdat’ cenova politika nastavena zle, hlavne kvoli dosahova-
nej strate za posledné roky vid’. (Graf 1). T4 vSak bola zapriinena siborom vonkajsich
faktorov, ktoré DS nemohol ovplyvnit. Zaroven na ne reagoval zvySenim ceny za ubyto-
vanie a stravu v roku 2013, ¢im dosiahol v pripade ubytovania maximalnu moznu cenu.
Tym padom neostava pre zmenu ceny ubytovania moc moznosti. ZvySenie je mozné
len v pripade legislativnej zmeny a jej zniZenie za sucasnej situdcie nepripada v uvahu. DS
moze maximalne navySit’ cenu za raciondlnu stravu, ¢o je vhodné rieSenie v suvislosti
s odport¢anou zmenou v kapitole 7.1. Cenovu politiku mozno teda na zéklade pokryvania
vynaloZzenych nakladov povazovat' za sprdvne nastavenu, o vSak definitivne potvrdi

az vysledok hospodarenia za rok 2013.

Vysoky dopyt, spokojnost’ pacientov vid’. (Obr. 11), ale aj ochota pacientov platit’ za sluz-
by vysokl cenu su signdlom Spickovej kvality sluzieb, na zaklade ¢oho opét’ konStatujem,
ze cenova politika je aj podla druhého kritéria nastavena dobre, avSak s rezervou, €o sa

kvality stravovania tyka.

Napriek vyssie spomenutym skutoCnostiam by som s prihliadnutim na ciele cenovej politi-
ky, ako aj na to, Ze sa jedna o neziskova organizaciu, navrhol mozné zmeny, ktoré by DS
mohol vyuzit. Jednalo by sa o zmeny, ktoré by v SirSich suvislostiach nepriamo ovplyviio-
vali cenu a cenovu politiku, ked’Ze priestor na uskuto€nenie priamych zmien je obmedzeny

az nulovy.
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7.1 Zlepsit’ kvalitu stravovacich sluzieb DS

Na zaklade jedného z ciel'ov cenovej politiky by som DS odporucal zlepsit’ kvalitu svojich
stravovacich sluzieb, ¢im zvysi svoj imidZ a prestiZ zariadenia poskytujiceho sluzby ma-
ximalnej kvality, a zaroven pridd pacientom o dévod viac k tomu, aby platili za sluzby
vysSie ceny. Uz spominana moznost’ navySenia ceny raciondlnej stravy, by sa mohla usku-
to¢nit’ na zdklade tychto kvalitativnych zmien, priblizne o 5,- K¢ (1,- K& za kazdé jedlo)

za celodennu stravu. Zmena by sa mala zameriavat’ na to, s ¢im su klienti nespokojni:

e malo pestra strava
e studena strava,

e chybajlce zasady stolovania na izbach klientov.

Tieto nedostatky boli zapri¢inené zastaranym a technicky nevyhovujicim stavom kuchyne,
ktora postupne chatrala a nevyhovovala poziadavkam DS na zabezpecenie dostatocného
a kvalitného mnoZstva stravy. V kuchyni sa po prechode na dodéavatel'sky spdsob zabezpe-
¢enia stravy pripravovali iba desiate, vSetko ostatné sa dlhodobo dovazalo. Tato zmenu uz
DS ciasto¢ne realizuje prostrednictvom projektu modernizacie kuchyne, na ktory ziskal

penazny dar. Modernizacia sa realizuje za ucelom:

e zlepsit kvalitu poskytovanych stravovacich sluzieb,
e poskytovat stravu z vlastnej réZie,
e zmodernizovat’ zariadenie kuchyne, znizit’ prevadzkové ndklady — hlavne spotrebu

energie.

V suvislosti s pripravovanou modernizaciou by som zaroveil navrhol, umoznit’ pacientom
podielat’ sa na tvorbe jedalnicku, ¢im by si vytvorili ponuku jedla presne vyhovujicu ich
poziadavkam a boli by s flou spokojni. Zarovent by som odporucil zaviest’ systém hodno-
tenia stravy, prostrednictvom ktorého by kazdy pacient mal moznost’ vyjadrit’ svoj nazor

na dané jedlo.

7.2 ZaloZenie vedlajSej podnikatel’skej ¢innosti

Na trhu mozno najst’ mnozstvo neziskovych organizacii, ktoré popri svojej hlavnej ¢innosti
sucasne vykonavaju aj vedlajSiu podnikatel'skii ¢innost’ a prave ta sa moze stat’ jednym
z hlavnych zdrojov ich prijmov, ak je vykonavana spravne. Ak sa stredisko rozhodne pre

takéto vylepSenie si rozpoctu, malo by zvolit’ ¢innost’ stivisiacu s jeho hlavnou ¢innostou,
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¢im mu nevznikna vysoké vstupné naklady, avSak nemusi to byt pravidlo. Pre DS by ako
vedlajSia podnikatel'ska aktivita malo asi najvacsi potencidl poskytovanie stravy verejnos-
ti. VysSie spominana modernizacia kuchyne totiz vytvara skvelé podmienky na to, aby DS
pri nizkych nakladoch mohol vyprodukovat’ dostato¢né mnozstvo jedla, nielen pre pacien-
tov, ale aj pre verejnost. To by samozrejme ponukal za trzné ceny, ktoré st v pripade obe-
da aj o 30 az 50 % vysSie nez tie, za ktoré predava DS jedlo svojim pacientom. Bolo by

vSak potrebné vykonat’ podrobny odhad dopytu za ucelom zistit’:

e ktora skupina l'udi, a ¢i vobec, by mala o takato sluzbu zaujem, za akli cenu
e zvolit, ¢1 poskytovat’ celodennt stravu alebo len urcité jedla

e rozhodnut sa pre spdsob poskytovania stravy, vydaj v DS, alebo jej rozvazanie

7.3 Poskytovanie zliav prostrednictvom individualnych zmluv

Princip individudlnych zmlav je jednou z foriem cenovych Uprav, segmentovanej ceny.
Pozostava vtom, Ze ak by pacientovi po zaplateni vSetkych poplatkov spojenych
s ubytovanim v DS nezostalo aspoii 15 % z jeho prijmov, dostal by zl'avu zaru€ujicu také
ceny, aby mu spominanych 15 % prijmov ostalo. Tym by sa naskytla prilezitost” pre fi-
nan¢ne slabSich pacientov vyuzivat’ sluzby DS. Samozrejme, zl'ava by sa tykala len Stan-
dardnych ubytovacich sluZieb. V porovnani s konkurenciou je DS jednym z poslednych,
ktory takuto formu zliav neposkytuje. Financné prostriedky z poskytnutia takejto zl'avy by
DS kompenzoval hlavne prostrednictvom dotacii, pripadne uz z vy$Sie spominanych

zmien.

7.4 Zvysit 10zkovu kapacitu DS

Po odhade dopytu po sluzbach DS mi tento napad prisiel ako najlogickejSie rieSenie a ne-
chéapal som preco tak DS neurobil uz skor. Z grafu (Graf 3), ktory zobrazuje krivku dopytu
jasne vidiet, ze dopyt je limitovany 16zkovou kapacitou. Je sice pravdou, Ze ak by zaroven
zakon nestanovoval maximalnu mozni dennu thradu za ubytovanie na 200,- K¢, navySe-
nie kapacity by bolo atraktivnejSou ponukou, pretoze by sa mohlo navySe pracovat aj
s cenou, ktoru su podl'a odhadu dopytu pacienti ochotni platit’ aj pri jej zvySeni. Treba si
urcite zvazit' vSetky vyhody a nevyhody tohto kroku a rozhodnut’ sa podla toho, ¢o prine-
sie viac pozitiv. Vyhodami by urcite boli zvySené trzby a uspokojenie tych pacientov, kto-
ri na tento krok c¢akali, na druhej strane nevyhody, resp. rizikd, ze by sa kvoli navySeniu

kapacity zhorsila kvalita poskytovanych sluzieb, alebo s vystavbou sa zvySujuce prevadz-
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kové naklady na budovy a priestory tiez nemusia byt ldkadlom. Problémom by taktiez mo-
hol byt’ zdroj finan¢nych prostriedkov na takuto realizaciu. Do Gvahy by pripadali financné

dary alebo dotacie z eur6pskych fondov.

Pri spdtnom pohl'ade na tto zélezitost mdze byt pre organizéciu akou je DS obmedzena
kapacita aj lepSou vol'bou. M4 tak priestor rozSirovat’ svoje sluzby po kvalitativnej stranke

a to je pre jej pacientov zrejme to najdolezitejsie.

7.5 Asignacna dan ako sposob financovania

Tito zmenu som cheel navrhnat’ ako vedlajsi zdroj financovania, no po zisteni, ze Ceska
republika je jedna z poslednych krajin Eurdpskej tnie, ktora tento systém dotovania ne-
podporuje, spomeniem tento navrh len okrajovo (v pripade, Ze by sa v buducnosti uzakoni-
11). V podstate iSlo o motivovanie rodinnych prislusnikov, znamych a priatel'ov pacientov
H — o. s. ako aj Sirokého okolia, dotovat’ tiito organizaciu prispevkom zo svojich dani ktoré
odvadzaju §tatu, za ¢o by ziskali zlavy na vybrané sluzby v ramci celej organizacie. Zl'ava
by vSak bolo poskytnutd az po v poradi druhej dotacii. Poskytnutie zI'avy by motivovalo
I'udi na dotovanie, ¢im by si organizacia H — o. s. zabezpecila prijmy na dlhsie obdobie.
Zl'ava by samozrejme musela byt’ stanovena tak, aby bolo jej poskytovanie v porovnani so
ziskanymi dotéciami vyhodné. Zaroven by urcite dotovali aj l'udia, ktori by zl'avu ani ni-

kdy nevyuzili.
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo zanalyzovat’ cenovu politiku DS - jedného zo stredisk
H — o. s., zistit’ ¢1 je vykonavana spravne a navrhnit’ mozné zmeny na jej zlepSenie.
V teoretickej Casti bakalarskej prace som spracoval literarnu reser§ na tému cena a cenova
politika, z ktorej som neskor v praktickej Casti Cerpal poznatky. Prakticka Cast’ je zamerana
na predstavenie organizdcie, samotnl analyzu cenovej politiky a v zdvere na moZné zmeny

¢1 opatrenia, tykajuce sa tejto oblasti.

Na tvod analyzy cenovej politiky som ur¢il ciele, ktoré¢ chce DS prostrednictvom svojej
cenovej politiky dosiahnut’. NajddlezitejSimi ciel'mi st pokryvanie vynaloZenych nakladov
a maximalna kvalita poskytovanych sluzieb. Tieto dva ciele boli teda kritériami, ktoré som
pouzil pri vyhodnocovani cenovej politiky DS. V oboch pripadoch som zhodnotil cenovi
politiku ako spravnu. DS sa darilo v poslednych 3 rokoch pokryvat’ naklady v priemere
na 99 %, ¢o mozno povazovat’ vzhladom na nepriaznivé vonkajsie faktory, ako ekonomic-
ka situacia, dotacie a dary za uspech. S kvalitou poskytovanych sluzieb st pacienti taktiez
spokojni, o com svedc¢i vysoky dopyt a ochota platit’ za sluzby aj vySSie ceny v porovnani

s konkurenciou. Stale je vSak priestor na zlepSenie kvality ¢o sa stravovania tyka.

Na zéklade vykonanej analyzy a zhodnotenia stavu cenovej politiky som v stlade s ciel'mi
cenovej politiky navrhol subor opatreni, ktoré by mohol DS vyuzit. Kvoli mnoZstvu ob-

medzeni sa jedna hlavne o zmeny, ovplyviiujiice cenovu politiku v SirSich suvislostiach.

Prvou navrhovanou zmenou je zlepSenie kvality stravovacich sluzieb. Jednalo by sa predo-
vSetkym o modernizaciu kuchyne a umoznenie pacientom podiel’at’ sa na tvorbe jedalni¢ku

a jeho hodnoteni. S tym by stviselo aj zvySenie ceny za racionalnu stravu o 5,- K¢.

S modernizaciou kuchyne stuvisi aj moja d’alSia navrhovand zmena a sice, zaloZenie ved-
l'ajSej podnikatel'skej aktivity — poskytovanie stravy verejnosti. DS by tak mohol vyprodu-

kované jedlo predavat’ za trzné ceny a ziskat vyhodny zdroj prijmov.

Kedze DS neposkytuje Ziadnu formu zliav, navrhoval by som systém individualnych
zmluv, kedy by finan¢ne slabs$i pacienti dostali taka zl'avu, aby im po zaplateni vSetkych

uhrad spojenych s pobytom, ostalo 15 % z ich prijmov.

Dalsou navrhovanou zmenou by bolo navysenie 16zkovej kapacity, ¢im by sa uspokojil

dopyt pacientov po sluzbach DS. Bolo by vSak potrebné néjst’ vhodny zdroj finanénych
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prostriedkov a hlavne dbat’ na to, aby sa navySenim 16zkovej kapacity neznizila kvalita

poskytovanych sluZzieb.

Poslednym navrhom je financovanie prostrednictvom asigna¢nych dani. To vSak prichadza

do uvahy az v budtcnosti v pripade jeho uzakonenia.

Ci uz budd moje navrhy realizované v praxi, zaleZi len na DS. Pevne verim, Ze preii bud

inSpiraciou do buducna, a v pripade ich realizacie aj prinosom.
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PRILOHA PI: SCHEMA CENOVEJ POLITIKY

Uspokojenie zakaznika = spotrebitel’ska hodnota = trZzna cena

Trzna cena ™ planovany pocet predanych
vyrobkov = objem predaja (K<)

Objem predaja — priame naklady — marketingové naklady = prispevok na
uhradu rezijnych nakladov a zisku

Prispevok na uhradu — rezijné naklady = zisk

Celkovy zisk nie je prijatel'ny.
Cena nie je prijatel'na.

Hladanie moZnosti znizenim priamych a nepriamych nakladov.
Hrladanie moznosti zvySenim objemu predaja.

Ani po realizacii
racionaliza¢nych opatreni
nebude celkovy zisk
prijatel'ny = vyrobok stiahnut’ z trhu.

Po realizacii racionaliza¢nych
opatreni bude cena prijatel'na.
Cena bude prijatel'na
Zaviest racionaliza¢né opatrenia.
Zaviest’ cenu na trh.

Celkovy zisk je prijatelny.
Cena je prijatel'na.
Zaviest’ cenu na trhu.

Priloha P I Schéma cenovej politiky (Cooper, Lane, 1999, s. 87)




PRILOHA P II: ORGANIZACNA STRUKTURA H — o. s.
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Priloha P II Organizacna Struktura H — o .s. (interné zdroje)
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PRILOHA P III: STRUKTURA NAKLADOV DS (2010-2012)

Druh nakladov 2010 2011 2012

1. Investi¢né celkom 0,00 0,00 0,00

2. Neinvesti¢né celkom 19 611 289,81 | 19 845 809,70 ] 17 994 141,76
a) Vecné celkom 7 015 147,99 | 892521587 | 9 088 350,78
Spotreba materialu 1902 615,29 | 1579 528,25 1 623 220,53
Drobny majetok 241 173,88 367 337,81 321 942,24
Spotreba energii 974 704,31 128361536 | 1136276,50
Spotreba ostat. neskladovatel'nych dodavok 0,00 0,00 0,00
Oprava a udrZovanie 211 550,54 354 518,14 444 594,44
Cestovné 4 459,42 3 216,80 98 993,41
Najomné z priestorov 1986513,43 | 1879056,12 | 1955349,84
Sluzby spojené s ndjomnym 110 892,58 125 568,77 95 209,68
Leasing 107 451,79 110 257,81 110 440,69
Ostatné sluzby 465 806,57 | 1970218,83 | 2295831,11
Ostatné (dane a poplatky, fin. naklady, odpisy) | 1 009 980,18 | 1251 897,98 | 1006 492,34
b) Osobné celkom 12 596 141,821 10 920 593,831 8 905 790,98
Hrubé mzdy z pracovného pomeru 9652 962,56 | 8004 420,85 | 6314 691,74
Hrubé mzdy z dohod o PC a PP 216 479,00 158 149,20 353 086,50
Nahrada mzdy v praconej neschopnosti 32 706,81 0,00 0,00
Zakoné SP a ZP zamestnavatel'a 2 686 855,64 | 268517835 | 2 155658,98
Zakonné a ostatné socialne poistenia a ndklady 7 137,81 72 845,43 82 353,76
CELKOM (1. +2)) 19 611 289,81 | 19 845 809,70 | 17 994 141,76

Priloha P III Struktiira nakladov DS (2010-2012) (interné zdroje)




PRILOHA P IV: STRUKTURA VYNOSOV DS (2010-2012)

Druh vynosov 2010 2011 2012

1. Vlastny podiel organizacie 12 042 978,77 | 11 291 740,40 | 11 412 873,52
a) Prijmy od klientov 11989 751,80 | 11 209 670,82 | 11 370 323,35
b) Clenské prispevky 0,00 0,00 0,00

c¢) Prijmy z poskytovanych sluzieb 53 226,97 82 069,58 42 550,17
d) Iné 0,00 0,00 0,00

2. Prijaté prispevky 70 675,52 0,00 82 000,00
3. Dotacie 6 340 054,68 | 6 818 000,00 | 5748 000,00
a) MPSV CR 4 589 000,00 | 4448 000,00 | 4448 000,00
b) Zlinsky kraj 500 000,00 1 070 000,00 0,00

c¢) Eurdpske fondy 0,00 0,00 0,00

d) Statutdrne mesto Zlin 1300 000,00 | 1300 000,00 | 1300 000,00
e) Ostatné obce, mesta 0,00 0,00 0,00

f) Ostatné (vratka Casti prispevku od uradu prace) -48 945,32 0,00 0,00

4. Ostatné vynosy 811 686,93 1679 248,36 675 092,57
Celkom (body 1. - 4.) 19 265 395,90 | 19 788 988,76 | 17 917 966,09

Priloha P IV Struktiira vynosov DS (2010-2012) (interné zdroje)




