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casto drobnd cenovd zména ma vyrazny dopad na zisk, nékdy ovlivni cely
marketingovy mix (poskodi pozici znacky, vyrobni image), vyvola cenovou
valku mezi oligopoly. Specidlni vyznam maé piifazeni ceny k novému (nové
zavadénému) vyrobku.

Chce-li podnik prodavat, musi mit cenu. Stanoveni ceny je velmi dualezité, @

V ramci vybéru cenové strategie se hleda odpoveéd’ na otazky typu:
»Jak vysokou stanovit Giroven cenové¢ hladiny?*

»Jak urcit cenu novych vyrobka?*

»Jaké zmény provadet u cen stavajiciho vyrobniho program?*
,Jak diferencovat cenu produkta dle segmentii trhu?*

,»Jak porovnat a objektivné hodnotit ceny konkurence?*

Zakaznik nekupuje vyrobek, nybrz urcitou vnimanou hodnotu napf.:

Vyrobek A Vyrobek B
Vysoce atraktivni vzhled Prosté nendpadné provedeni
Pétileta zaruka Sestimésicni zaruka
Zvucna znacka Neznama, nepodporovana znacka
Prodej ve vybranych luxusnich Pouze levné prodejny a obchodni domy
prodejnach na hlavni tride
Marketingova komunikace, reklama, Pouze lokalni propagace, primo v
doporuceni vyznacnych osob prodejndch

Vnimand hodnota vyrobku A je vyrazné vyssi nez u vyrobku B.



Nebo naramkové hodinky (Seiko,Casio), kvalita obou vyrobkii miize byt S
srovnatelnd, nicméné za vyrobek A (Seiko) bude zakaznik ochoten zaplatit °
vice nez za vyrobek B (Casio ) — vyssi vaimana hodnota.( Seico je napriklad AN
sponzorem OH).

1.1 Cenové cile

Cenove¢ cile 1ze zhruba rozdélit do tfi skupin, jsou to: é}

A. Cile orientované na zékaznika a trh.

B. Cile orientované na financ¢ni potieby firmy.

C. Cile orientované na okamzité pozadavky trhu (reaguje na akce konkurentl, na
posezonni pokles zajmu).

Tyto cile prochdzeji zménami v €ase a Casto jsou kombinovany (rizné u odliSnych

sortimentnich skupin).
Mozné cile I
orientace I Cenova stabilizace

Socialni zodpovédnost

Tyto ti1 skupiny lze dale délit:

A Povést,prestiz prodeje
Okamzité vynosy
Cenové tizeni I B Stalost vynosl
Budouci vynosy

Ziskani zakaznik( od konkurence

Zvyseni prodeje starym zakaznikiim

Rozsifeni zakazniku

N /N RS

Udrzeni zakaznikt (stabilizace)



Obr. 1 Cenoveé cile
Zdroj:Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

A: Nejvyssim cilem kazdé firmy bude navratnost investic (ROI ukazatel) ¢i ndvratnost
aktiv (ROA). Nicmén¢ v mnoha ptipadech musime dbat o dobrou povést firmy,
reputaci, socidlni zodpovédnost, cenovou stabilizaci. Zalezi na pozici firmy, na
zékaznickém segmentu. Cile z této skupiny nebudou vétSinou prvoradymi cili.

B: Finan¢ni orientace je Castd, muze byt kratkodoba (u zvratovych strategii), trvald
(stabilizacni strategie), ¢i zaméfend do vvyhledu (napiiklad pti diversifikaci do
perspektivniho odvétvi). U finanéni orientace se musi:

=  zajistit, aby vyrobek mél v ocich zdkaznika vyrovnanou kvalitu,

= dbat na to, aby se cena pfili§ neodchylila od ceny vedouci firmy daného
odvétvi na trhu,

= zainteresovat distributory, dealery na prodeji.

C: Tyto cile pochopiteln€ nejsou dlouhodobé, reaguji na trzni situaci, dale na:

nové vstupy do odvétvi,

sniZovani (zvySovani) cen konkurenti,
uvadéni novych vyrobkl na trh,
snizovani naklada v odvétvi,

zmény v poptavce.

1.2 Faktory, které ovliviiuji cenu

Na cenu piisobi celd fada faktorii, mezi zakladni skupiny patfi: @

¢ Lidé (zékaznici, konkurenti, distributofi)
¢ Naklady

Které lidské faktory lze zvaZovat v procesu stanoveni ceny?
A) Zakaznicka reakce

e Océekavana cena

Je nutno vychézet z trzniho segmentu a z toho, co potencialni zdkaznici ocekavaji. Je
malo segmentl, kde zdkaznik nedba na cenu. Kazdy zakaznik mé urcitou predstavu, co
to mize stat (odhaduje naklady, porovnava). Casto cena pievysi jeho oéekavani, lze to
tam, kde neexistuje rovnocenna nahrazka.

Cenové ocekavani je dilezité, prizkum casto zjistuje mez ochoty zédkaznika nakupovat
(cena od - do). PiekroCeni horni meze muize vyvolat negativni reakci (poskodi firmu,
znacku). Zakaznik neni ochoten jit nad uréity strop. Casto je to feSeno tim, Ze se
zachova cena a snizi se hmotnost, popfipad¢ pocet kust v baleni. U automobilu se drzi
zakladni cena a zvySuje se cena za nadstandardni dopliiky.



Které faktory ovliviiuji o¢ekdvanou cenu?

- minulé ceny — zédkaznik porovnava, nékdy zvazuje inflani koeficient. Minulé ceny
maji velky vliv u pravidelné nakupovanych vyrobki, u vyrobki kupovanych ztidka
je vliv mensi.

- pocit spravné, spravedlivé, poctivé ceny je viceméné stfedoveéky pojem zalozeny na
odhadu nakladii, porovnani s cenami jinych vyrobki.

- vnimand kvalita — toto piesvédceni zdkaznika mize byt mylné, je siln¢ ovlivnéno
reklamou, znackou, vzhledem, obalem, distribuci

e Fluktuace zakaznika pri cenové zméné

Jsou provadény rozsahlé vyzkumy vlivu cenové zmény na vérnost zakaznika. Provadi
se vyzkumy, kolik zdkaznik bude ochoten pfiplatit za urcitou vyhodu (napr. zvyseni
maximalni rychlosti automobilu, zvétSeni zavazadlového prostoru, snizeni spotieby).

B) Konkuren¢ni odezva

Pii ur€ovani ceny se musi vzdy odhadnout, jak bude reagovat stavajici, ¢i mozna
(potencialni) konkurence. Stanoveni vysoké ceny muze:

=  prilakat nové vstupy do odvétvi (potencidlni zajemce)
= odvést zdkazniky jinam.

e Limitni cena

Limitni cena je maximalni mozna cena, kterd se mize stanovit, aniz by pftildkala do
odvétvi masovy priliv novych zajemct (investorl). Tato cena bude souviset s barierami
vstupu (Porterova strukturalni analyza) a s vynosnosti odvétvi.

e Pirevadéci cena (switching price)

Prevadéci cena je maximalni cena, kterd mliZze byt stanovena (moZna cena), aniz by
doslo k vyraznému odlivu (pfesunu) zakazniki k:

¢ piimé konkurenci,

¢ do jiného (levnéjsiho) segmentu odvétvi (od znacky k neznackovym
vyrobkiim, stinkovy prodej, orientace zdkaznikii na vyprodeje)

¢ nahrazkdm (produktim jinych odvétvi).

Napr-.: Jestlize cena Dobré vody bude p7ilis vysoka, lidé zacnou pit dzus ¢i vodu N 7
z kohoutku, treba upravenou, filtrovanou... Z.R

Vysoka cena brambor znamena presun k ryzi, téstovinam... nebezpeci spociva
v tom, ze dvé tri neurody brambor po sobé mohou vyrazné zménit stravovaci zvyklosti
rodin (nové jidelnicky, recepty) a ani pripadna vyborna uroda nemusi znamenat navrat
do predchozi pozice vyrobku.

Zde je tfeba upozornit na situaci nového vyrobku. Cenova strategie by méla byt
zaméfena tak, aby nedala konkurenci Sanci chytit se diive, dokud neni ziskan hromadny
odbyt, to znamena, ze je nezbytné hlidat trzni podil.

Henderson uvadi dva zakladni divody vedouci ke zméndm trznich podili mezi
konkurenty. Jsou to:



¢ Nedostate¢né (nebo neptipravené) vyrobni kapacity — stdva se casto, Ze
zajem piekonal odhady a chybi kapacity.

¢ Tvrdosijné Ipéni na stanovené cené¢ (neochota ke snizeni), které mize byt
pficinou ztraty podilu.

Firma Casto sniZzuje cenu, aby udrZela podil na trhu. Reakce konkurent( na sniZzeni ceny
byvaji rtizné, zavisi na:
¢ struktufe nakladua,

¢ dulezitosti, jakou konkurent ptikladd danému segmentu,
¢ vyrobni pfipravenosti.

C) Postoj zakaznika k cenové koordinaci

Koordinované ceny maji vyrazny dopad na zakazniky i na konkurenci. Tykaji se
substitu¢nich a komplementarnich vyrobkd. Dva vyrobky z dané tady se nazyvaji
substituénimi, jestlize zlevnéni jednoho vyrobku vyvolda pokles prodeje druhého
vyrobku (pfesun z4jmu na levny vyrobek).

Dva vyrobky jsou komplementarni, jestlize po zlevnéni jednoho z nich, prodej obou
vzroste. Ocenovani takto propojenych vyrobkii- koordinovanych musi byt velice peclivé
— mluvi se o kiizové elasticité, cenovd zména jednoho vyrobku zméni prodej druhého
vyrobku. U substitu¢nich jde o pozitivni kiiZovou elasticitu (pohyb stejnym smérem:
pokles ceny jednoho vyvola pokles prodeje druhého) u komplementarnich vyrobkl se
jedna o negativni kiiZovou elasticitu (pohyb opa¢nym smérem: pokles jednoho vyvola
rust prodeje obou).

e Komplementarni vyrobky

Nizka cena automobilu zvySuje poptavku, vyrobce bude dodavat drahé dopliiky, drahé
nahradni ¢asti. SniZzeni ceny zvySuje prodej doplitkt, nahradnich soucasti. Tuto strategii
pouziva napt. firma Polaroid: levné fotoaparaty — drahé filmy, tim firma ziska vyraznou
vwhodu nad ostatnimi vyrobci kamer, které filmy vyrabéji. Zlevneni pocitacii vyvolava
zvysSeni prodeje software...

Do této oblasti byva nékdy zatfazovan bundling (vazany prodej). Bundling znamena

prodej n€kolika vyrobkl dohromady, vétSinou se slevou napt.:

N
Fotoaparat 15 000 K¢ 71'&
Blesk 5000 K¢
Vymeénny objektiv 3 000 K¢
10 filmi 1000 K¢
brasna 1 000 K¢

25000 K¢ zdkaznik zaplati pouze 24 000KC.

Nebo lyze 5000 K¢
boty 3000 K¢
obleceni 3000 K¢
rukavice 500 K¢

11 500K¢  zdkaznik zaplati 10 000K¢



Vynuceny bundling: vyrobek, po némz je intenzivni poptavka, poptavka pievySuje
nabidku, vyrobni moznosti. Prodej vyrobku pouze v kombinaci s komplementarnim
vyrobkem (zpravidla se slabou poptavkou, lezdkem...)

Zde je nutno zkoumat jestli to neni v rozporu s legislativou.

Bundling roz$ifuje moznosti prodeje, zvySuje trzby, smyslem je spojeni vysoce
atraktivniho vyrobku s vyrobkem, po némz je slaba poptavka ( u néhoz by se musela
sniZit cena, to se promitne do slevy za balik).

Bundling navic zvySuje konkurencni schopnosti firmy, psychologicky motivuje zajemce
(dava jim pocit slevy 1 kdyZ sleva je zde vétSinou fiktivni). Dadvd moznosti pro velké
obchodni domy, u nas zatim neni tak vyuzivan. Napr..srpen — kompletné oblékneme a

vybavime vase dité do skoly S
Fijen — vybavime vas na hory .7'.'\

predvanocni obdobi — zabezpecime vasi stédrovecerni,

silvestrovskou tabuli s vyraznou slevou — uSetrite 300 K¢.
Neékdy se o ur€ité forme bundlingu mize mluvit pti prodeji pocitace — pri poklesu zajmu
firma, aby se vyhnula nutnému sniZeni ceny, zachova cenu a rozsiri software dodavany
s pocitacem.

e Substitu¢ni vyrobky

Je-1i v fad¢ né€kolik podobnych vyrobki, vzajemné zaménitelnych, které nejsou vyrazné
zam¢efeny do konkrétnich zdkaznickych segmentl (segmentace neostra, segmenty se
prekryvaji), pak vyrazna zména ceny jednoho vyrobku ovlivni prodej ostatnich.
Vyrazné zlevnény vyrobek pfitdhne kupce 1 ze sousednich segmenti, prodej ostatnich
vyrobkl klesa. Tato vzajemnd propojenost musi byt vzdy zvazovédna pii zamySlenych
cenovych zménach.

Priklad: V' roce 1980 byla IBM velmi uspésna pri prodeji nové rady IBM
4 300. Byly brany objednavky na tii roky dopredu, kapacita byla vyprodana B‘."f‘
do roku 1983. Tento boom byl vyvolin nizkou cenou ve vztahu k vykonnosti AN
pocitacu.

Na druhé strané tento prodejni uspéch zarazil prodej velkych pocitacii — zdajemci o velké
pocitace spekulovali s cenou, domnivali se, zZe téz dojde ke zméné ceny, jejimu sniZeni.
Odkladali tedy své nakupy (pouze slaby nakup probihal formou leasingu), c¢imz se IBM
dostala do vaznych potizi. Situace byla vyresena az vyraznym zvySenim cen pocitacii
serie 4 300.

D) Reakce a zvyklosti distributorii

Jestlize se prodava pres distributory, méla by byt predvidana reakce distributora na cenu
(cenovou zménu).

e Snaha o cenovou stabilitu a stabilizaci ziskového rozpéti.

Zdanlivé by nemély cenové zmény distributoriim vadit, nebot”:

¢ cenové snizeni jim pfitdhne nové zdkazniky

¢ cenové zvySeni zhodnoti jejich zasoby
Obraceng ale plati, zZe:

¢ snizeni cen znehodnoti jejich zasoby

¢ zvyseni cen snizi prodejnost, rozzlobi zakazniky



Navic cenové zmény komplikuji administrativni procesy (nutnost inventur,
pfeznaCovani vyrobkll), dezorientuji prodejni persondl (neznalost novych cen, chyby).
Zpravidla distributortim vyhovuji stabilizované ceny.

Je-li prosazovana snaha vyrobce o cenovou kontrolu (doporucené ceny) distributor
sleduje ziskové rozpéti z pohledu cenovych zmén. Jako ziskové rozpéti je zde minén
jeden z ukazatelii ziskovosti, ktery dava zisk v halifich z kazdé prodané koruny:

Cisty zisk z prodeje

100 (%)
celkovy obrat
e Cenové urovné a obchodni rozpéti
V maloobchodé je to Casto uzivand metoda, napr. pri prodeji bot: NV
Levné za 199, 90 K¢ ,Z.R

Stredni za 699, 90 K¢

Luxusni za 1399, 90 K¢
Metoda je jednoduchd, ptehlednd, oblibend u zdkaznikl (u nas neni piili§ Castd). Staci
tf1 regaly s témito vyrobky, je to vhodny pfistup k zdkaznickym skupinam. Chce-li
vyrobce s maloobchodem dobfe spolupracovat, musi tyto praktiky mit na mysli a
respektovat je pfi cenovych zménéach, zmény cen vyvolavaji chaos.

Casto vyrobce ztraci kontrolu nad kone¢nou cenou. Obchodni rozpéti, coz je rozdil
mezi nakupni cenou (navysSenou o ndklady obchodnika) a prodejni cenou je soucasti
strategie distributora. Cenové vykyvy by nemély byt takového charakteru, aby se
podnik dostal do jiného zakaznického segmentu, nez bylo zamysleno.

E) Reakce na cenu uvnitf firmy

Musi se vazit z4jmy jednotlivych skupin, aby nedochézelo ke konfliktim. Finanéni
fizeni je zpravidla zainteresovano na vynosech a ziskovych ukazatelich (ROI —
navratnost investic, ROA — névratnost aktiv) a zpravidla prosazuje vyssi cenu. Vyrobce
hleda kapacitni vytiZeni, cenovou stabilizaci. Prodejni oddéleni zpravidla uspokoji niZsi
ceny, lépe se jim prodava.

zisk po dani
ROA = 100 (%)
aktiva celkem

zisk po dani
ROI = 400 (%)
aktiva — pasiva

Prvni ukazatel obvykle vyhovuje managementu, druhy vlastnikiim firmy.

F) Vlada



Legislativa v nékterych pifipadech omezuje moznosti volné tvorby cen. Bude to
v ptipadé monopolnich vyrobcli, omezeno muze byt diskriminacni ocenovani (jeden
vyrobek sriznymi cenami pro rizné zakaznické segmenty) nckdy byva vladou
vyhlaSena cenova regulace, aby bylo zabranéno cenovym spekulacim, kartelovym
dohoddm o cenéch.

Dilezita je antidumpingova legislativa, kterd odmitd ceny pod vyrobnimi naklady nebo
ceny pod urovni cen domacich vyrobcii, zde hraje roli lobby domécich vyrobct
(ochrana doméciho prumyslu), vlada téz ptihlizi k rostouci nezaméstnanosti.

1.3 Nakladové ocenovani
V zasad¢ jsou pouzivany dva pfistupy, vychozim bodem jsou bud’ celkové ndklady,
nebo piimé naklady.

V ptipadé¢ celkovych nakladii (zahrnujicich rezii) se pfidd k ndkladim pfirdzka na
zakladé¢ pouZzivané vynosnosti.

Priklad: Predpokladany objem prodeje 100 000 Ks B‘.I(
Naklady 1000 000 K¢ i
Pozadovand vynosnost
(20% z celkovych nakladii) 200 000 K¢

1200 000 K¢

cena za jednotku tady vychazi 1200 000 = 12 K¢
100 000

Tato metoda byva pouzivana pomérné ziidka, vzdy pouze pro zavedené vyrobky (neni
vhodna pro novinky). VZdy je nezbytné uvazovat celkovou situaci na trhu (konkuren¢ni
aktivity, konkurenéni ceny) a trendy poptavky (cenovou elasticitu). Castym problémem
byva piesné urceni rezie. Nakladové ocenovani je v nékterych situacich nezbytné —
jestlize se méni ceny vstupll (suroviny, energie, cena prace). Nicméné ndkladova cena je
pouze vychozim bodem pro dalsi cenové uvahy.

Pfi smluvni tvorbé cen (cena dohodou) byvaji ¢asto ptimé naklady pouzivany jako
kriterium vyhodnosti objednavek. Pracuje se na zékladé piinosu tj. rozdilu mezi
dohodnutou cenou a piimymi naklady. Vyhodné objednavky se uptednostiiuji,
nevyhodné lze 1 zamitnout v ptipad¢ silné poptavky (musi se vzdy zvazit, zda se
nejedna o pravidelného zékaznika).

Nakladové oceniovani je metoda, kterd ignoruje trh, poptavku, konkurenci. Nicméné
peclivé pocitané naklady predstavuji hranici, pod niZ nelze jit, alesponl ne dlouhodobé.

1.4 Oceniovani novych vyrobkiu

Ptfi hledani cenové strategie se musi vzdy uvazit skupiny zakaznikl, distributofi,
konkurence 1 z4jmy uvnitf firmy. Musi se pfihlizet k ndkladiim, sladit cenu s existujici
vyrobkovou fadou, pfihlédnout k moznym legislativnim omezenim.



Cenova strategie @

/ \

Novy vyrobek Cenova revize

L, . ] . Nakladova
Svétova novinka Podobny konkurenci y
zmeéna
Kratky ziv. Dlouhy Vyrobkova Trzni
cyklus ziv.cyklus zména cena
A 4
Maximalizace Soutézivé Penetracni
7iskn ocenovani ocenovani
A 4

Sbirani smetany

Obr. 2 Cenové strategie
Zdroj:Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing,TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

Ziskova maximalizace

Tato strategie je odlivodnéna mimotadnou pozici vyrobku na trhu s nizkou cenovou
pruznosti poptavky a maximalnim vyuZitim marketingového mixu. Je vyuZivana u
vyrobkl s kratkym Zivotnim cyklem (moda, ptechodny jev). Zde je nezbytné odhadnout
poptavku v zavislosti na cené (pouzivame trzni testovani) a presné pocitat ndklady.

C -cena
M - poptadvané mnoZstvi
N - naklady
P - ptijem z prodeje
Z - zisk
Je-li zndma zavislost poptavky na cené: M = M(C),

zavislost nakladii na mnozstvi: N = N(M),
potom pfijem z prodeje Ize vyjadfit jako P=C .M, zisk Z= P -N,
jestlize vyjadiime P a N jako funkci ceny C ziskdme vztah:

Z=CM(C) - N(M(C)), a maximalni zisk je tehdy, je-li

dz d d
——=0, cozvede ke vztahu_____(C.M(C)) = _— (N(M(C)), coz je
dC dC dC

z mikroekonomické teorie zndmy vztah o rovnosti marginalniho pfijmu a marginalnich
naklada.



Sbirani smetany (Skimming)

Uplatnéni této strategie je u vyrobkil s pfedpokladem dlouhého Zivotniho cyklu. Na
pocatku zivotniho cyklu vyrobku je stanovena vysokd cena (nejvyssi jakou jsou
zakaznici ochotni zaplatit) za podpory reklamy se vytvaii image kvality, unikatnosti,
cena pokryva vysoké ndklady spojené s vyzkumem a vyvojem vyrobku a jeho uvedenim
na trh. Ze segmentu se uspokojuji v prvni fad€ jedinci proinovacn€ naladéni.Tim se
ziskd rychla navratnost nékladl, spojend s pfipravou nového vyrobku (vyvoj,
poloprovoz, reklamni vstupni kampan). Jakmile poptavka ochabuje, sniZzuje se cena,
zavadi se levngj$i vyrobkova verze, aby se zainteresovali jest¢ dal§i zajemci ze
segmentu. Toto se postupné opakuje. @

Strategie je pouzitelna tehdy, jestlize:

1)  Podnik mé ptedstih pied konkurenci (sbirani smetany znamena pomalejsi vzestup
zivotni kiivky vyrobkd, jsou-li v tésném zavésu konkurenti, voli se zpravidla niz$i
cena nebo ziskova maximalizace.

2)  Slaby odbyt pii pocatecni vysoké cené nezvysi vyrazné naklady. Pfi realizaci této
strategie je nezbytné neustdle sledovat objem prodeje a pruzné reagovat snizenim
ceny pii jeho poklesu. Vysoka uvodni cena vytvaii image vyrobku, pfitahuje
prestizni zékazniky. Ostatni zdjemci sleduji vyrobek, stoji v fadé¢ a ocekavaji
snizeni ceny.

SoutéZivé ocenovani

Zde se vychazi z analyzy konkurencnich cen. Zalezi zde na hospodaiské strukture (Casté
u oligopolni konkurence), na vyuziti vyrobnich kapacit, na nakladech, na cenovych
cilech, na zdkaznikem vnimané hodnoté vyrobku. Podle toho firma stanovi cenu nad
(pod), ¢i vpriméru konkurencnich cen. Soutézivé ocetiovani predpoklada peclivé
sledovani ndkladi a zjiStovani, jak zdkaznik vnim& vyrobek v porovnani
s konkuren¢nimi (prizkumy, sledovani postojii zédkaznika, preferencni testovani). Pfi
této metod¢ je maximaln€ vyuzit marketingovy vyzkum, hledaji se kritéria zakaznikova
hodnoceni vyrobku (vyrobkové kategorie), zkoumaji se jejich diilezitosti. Tato strategie
je Castd v maloobchodnim ocetiovani.

Penetraéni ocennovani

Penetracni ocefiovani se ¢asto pouziva v ptipadech, kdy zékaznici pokladaji vyrobky za
velice podobné (preferencni testy ukazuji, ze zadny nema vyraznou vyhodu). Nizkou
cenu doprovazi intenzivni promotion se snahou zvysit trzni podil.

Pfi této strategii se vychazi z nizké tivodni ceny nového vyrobku, smyslem je:
¢ rychlé proniknuti na trh, @
¢ ziskéni velkého trzniho podilu,
¢ ziskani vyhody nad konkurenci,
¢ snizeni ndkladl jako disledek masové vyroby (vyuziti kapacity).

Pfi stanoveni penetracni ceny se vychazi z analyzy bodu zvratu (break- even analysis).
V nékterych situacich tuto strategii nelze pouzit. Je to v pfipadé€, Ze se firma nachazi ve
finan¢nich tézkostech, tehdy se pouzije nékterd z predchozich strategii. Je-li trh silné
diferencovany (pestrost nabidky, zaméfenost do malych segmentll), penetrace pfiili$
nepomiiZe.



Jestlize podnik potfebuje vyuZzit vyrobni kapacity, vyrobek je pfijatelné kvality, ma
piipraveny distribu¢ni kanaly, cenové citlivost poptavky je elasticka, v tom piipadé je
penetra¢ni oceniovani vhodnou strategii. Po dosaZeni vyty¢eného trzniho podilu firma
vetSinou od penetrace (levé ceny) upousti, zavadi na trh drazsi (luxusnégjsi) provedeni
vyrobku.

1.5 Cenova revize

¢

Vyrobkova zména - jestlize se méni vyrobek, pfindsi se na trh novd modifikace, je cena
zpravidla 0¢innym ndstrojem. Pouziva se marketingovy vyzkum (odhady poptavky
v zavislosti na cené, trzni testovani, rozbory cen konkurence).

Hojn¢ vyuzivana strategie, ktera reaguje na zmény, které probihaji:

Ndakladova zmeéna — Casto naklady rostou v inflaénim prostfedi, voli se strategie Castych
malych cenovych zmén, nez jednou za del$i obdobi vyraznéjsi zvySovani (skokové
zvyseni). V rozvojovych odvétvich ceny zpravidla rostou rychleji nez inflace, plisobi
zde faktor nenasycené (neuspokojené) poptavky, navic je nezbytné ziskat finance pro
dalsi rtst, rozvoj.

Trzni zmény - elasticita poptavky po vyrobku se méni béhem Zivotniho cyklu, trzni
podminky se méni (plsobi konkurencni cenové strategie, celkovy pokles poptavky
v souvislosti se saturaci — nasycenosti segmentu). Zde se zpravidla provadi
experimenty, aby se zjistil vliv cenové zmény na prodejnost. Nekdy se vyuziva
simulované trzni testovani.

U cenovych revizi se Casto mluvi o pobidkovém oceilovani. Smyslem tohoto ocefiovani
jsou soutézivé zamery, jedna se o:

a) vyvolani z4jmi u novych kupct (attract — trzni penetrace)
b) pfetazeni zdkaznikl od konkurence (convert)
c) zvysSeni objemu prodeje stavajicim zakaznikiim (increase)
d) udrzeni soucasné klientely (retain)
Tyto cile jsou zafazeny do skupiny C — orientované na okamzité pozadavky trhu.

Tuto cenovou strategii je nutno posoudit ve vztahu k zdkladnim cilim tak, jak byly
vyty€eny na zéklad¢ podnikatelské strategie, tj. ocekdvanych vynosii. Byla to orientace
na:

= okamzité vynosy (kratkodob¢ cile)
= stabilizace vynost (stfednédobé cile)
= budouci rist vynost (dlouhodoby cil)

a) Vyvolani zajmua novvch kupcu (trZni penetrace)

Pouziva se tehdy, je-li trh nenasyceny, pochopitelné musi byt zajem, poptavka.
Zpravidla se jedna o vyrobek v ristové fazi zivotniho cyklu. Typickym stavem pouZziti
je situace:

e zakaznik ma z4jem o vyrobek, nepochybuje o jeho uZitenosti

e zakaznik neni piesvédcen, Ze cena odpovida vyhodam, které mu vyrobek
pfinese

e zakaznik vyrobek zvazuje, ale koupi odklada.



Pti orientaci na kratkodobé cile se ¢asto v zahrani¢nim obchodé uzivd dumping. Pfi
orientaci na stabilizaci vynosl se doddva na trh mensSi baleni, mensi pocet kust. ..

Pti orientaci na budouci rist vynostl, podnik ¢asto snizuje ceny témet k nakladim, je-1i
piesvédcen, Ze po zpopularizovani vyrobku si to vynahradi (zavddéni kabelové televize,

casem rozsirime sluzby za nové poplatky..). Pti dlouhodobém zaméteni se hledaji riizné
formy (leasing), zvyhodnuje se kupec (pozor na legislativu — diskriminaéni ocenovani).

b) Ziskani zakazniku od konkurence

Cenové snizeni je pouze kratkodoby nastroj, vhodny naptiklad pro doprodej, neudrzi
vSak zakaznikovu vérnost. Navic poskozuje image vyrobku, firmy a zdkaznik pfi
cenovém sniZzeni ocekava, (pfedpokladd) snizeni hodnoty. Lze jej vyuzit pouze pfi
kratkodobych cilech.

Pii dlouhodobém zaméfeni jsou vyuzivany bezplatné vzorky. Pfi stabilizaci byva
poskytovan vyhodny uvér, moznost ndkupu na splatky. VétSinou pietazeni od
konkurence neni dlouhodoba zalezitost, ta musi byt zaloZena na celkové marketingové
strategii. Pouze celkova strategie vede zdkaznika k tomu, aby preferoval urcity vyrobek,
znacku, aby dospél k pfesvédceni, ze se mu poskytuji mimotadné vyhody, pro néj
cenng, dulezité.

¢) Zvvseni objemu prodeje stavajicim zakaznikim

Tato strategie nachazi uplatnéni tehdy, jestlize:
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¢ pfinizsi cené lze ocekavat rozsifeni uZiti vyrobku,
¢ vyrobek je uzivan velice zfidka (napf. pii slavnostnich pfileZitostech z ditvodu
vysoké ceny.

Pti orientaci na okamzité vynosy jsou uzivany rtizné formy slev a srazek:

¢ mnozstevni slevy

¢ sezonni slevy

¢ slevy distributortiim
Pfi snaze o stabilizaci vynost se budou stimulovat zdkaznici napf. kumulativnimi
srazkami, vkladdnim znamek ¢i kupont k vyrobku. Pfi dlouhodobém zaméfeni je
mozno poskytovat uvéry s nizkym urokem pii nédkupu, odklady splatek, bezplatné
garance a dalsi sluzby.

d) Udrzeni soucasné klientely

Je nutno si uvédomit, Ze cenové sniZzeni pusobi negativné na vérnost klientely. Stabilni
solidni firmy se brani tomu, aby provadély hromadné vyprodeje s vyraznymi slevami.
Musi peclivé sledovat kiivku zivotniho cyklu vyrobku, v¢as vyfazovat ze sortimentu,
zrychlovat inovacéni cyklus. Firma zaméfena na cenovou stabilizaci, nékdy vyrobky, o
néz klesl zajem, rad€ji vénuje charitativnim organizacim, zahrani¢ni pomoci nebo je
prosté znici nez by svoji povést kompromitovala vyraznym sniZzenim.

U kratkodobého zaméteni musi podnik dbat na soulad ceny s uZitnymi hodnotami,
vyhodami, které vyrobek zakaznikovi poskytuje.

U dlouhodobého zaméteni se snazi o dlouhodoby vztah firma — zdkaznik. Slouzi tomu
napiiklad slevy pii opakované koupi, odbér starého vyrobku na protiucet.




U stiednédobého zaméfeni (napf. v oblasti primyslového marketingu je Casta tvorba
cen dohodou).

1.6 Ceny prumyslovych vyrobki

Primyslovy prodej vyuziva specifické cenové strategie:

¢ vybérové fizeni (bidding, tender)
¢ smlouvani (negotiation)
¢ uzavirdni smluv, kontraktl (contracting)

Nabidkové Fizeni

Je Casté v oblasti nestandardnich primyslovych vyrobkll. Zijemce pozada nckolik
moznych firem, dodavatell, aby piedlozily nabidku (cena, dodaci lhity, parametry,
dal$i sluzby:vér) podle piesné vymezeného zaddni. Podobné postupuje vlada pfi
zadavani vladnich zakazek. Toto fizeni muze byt verejné (vefejny konkurz na
dodavatele — casté u vladnich zakazek, snaha Celit korupci) ¢i neverejné (zdjemce se
obrati na firmu s niZ spolupracoval v minulosti.)

Ucastnik, vstupujici do fizeni vzdy zvazuje mozny zisk proti pravdépodobnosti ziskani
zakazky (existuji optimalizacni metody, které 1ze vyuzit, Casto se vyuzivaji poradenskeé
agentury). Na rozsadhlej§i zakazky se spojuji vyrobni firmy s penéZnimi ustavy za
ucelem financovani projektu, uvérovani...

Smlouvani je ¢asto vyuZzivano pii rozsahlejSich nestandardnich nédkupech. Nejedna se
pouze o cenu, predmétem smlouvani je Casto 1 uvérovani, dodaci podminky, servis a
zajidténi daliiho provozu, garance, generalni opravy, technologie. Uspé$né smlouvani
(vyjednéavani) konci podpisem smlouvy.

Smlouva miZe byt uzaviena na

- pevnou cenu
- prokazatelné ndklady (ndkladovy typ smlouvy)

Typy kontraktii s pevnou cenou

a) Fixné stanovend cena — tento typ kontraktu neumoziiuje odchylky, je velice
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rizika obzvlasté tehdy, zahrnuje-li kontrakt del$i obdobi

b) Pevnd cena s rozpétim — je stanoveno rozpéti od - do, dilezité je v obdobi, kdy
ceny vstupt (materialy, subdodavky) prochazeji zménami.

c) Pevnd cena s moznym pievySenim — je stanovena piedbéZna cena, jakmile
dohodnuta Castka je pfevysSena, uzavira se nova smlouva.

d) Pobidkovéd pevnd cena - je stanovena pevna cena a vzniklé Uspory (sniZeni
nakladl) se déli mezi obé strany (dodavatele a odbératele).

Nakladové kontrakty

Zatimco kontrakty s pevnou cenou se neté€si popularité¢ mezi prodavajicimi, nakladové
smlouvy jsou nepopuldrni mezi odbérateli. Dodavatel ma u téchto kontraktii hrazeny
prokazatelné ndklady a pfedem specifikovany poplatek (honoraf). Typy kontraktt:




a) ndklady + dohodnuté procento z ndkladt

b) naklady + pevny honoraf

c) naklady + pobidkovy honorédf (nepfimo umérny nakladiim, motivace na nizké
naklady)

1.7 Exportni oceniovani

Ptfi exportu se ve vétsi mife uziva nakladové ocenovani nez pii prodeji na domacim
trhu. Exportni ceny jsou zpravidla vyssi neZ ceny domaci, je to dano tim, Ze musi byt
pokryty dodatec¢né naklady na:

prepravu, specialni obaly,

celni poplatky,

pojisténi zasilky,

adaptacni naklady (Gprava vyrobku do zvyklosti, norem cilového statu).
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Prodéava-li se levnéji nez v domaci zemi, mluvi se o klasickém dumpingu. Kartel je
skupina firem, které vyrabéji podobné vyrobky a které se spojuji za tcelem cenové
kontroly — kartelové ceny (ocel, hlinik, hnojiva).

BéZné uzivané praktiky exportniho ocefiovani:

¢ F.O.B. (free on board) zde prodéavajici hradi veskeré naklady aZ po naloZeni nakladu
v tuzemsku na palubu mezinarodniho piepravce (lod’, Zeleznice, dalkovy kamion).
Neplati celni poplatky, dalsi pojistné, dalsi prepravu.

¢ F.A.S.(free alongside ship, at port of export) — hrazeny naklady az k lodi (az Na
pfistavni molo, pod nakladaci jefab). Neplati vlastni nalodéni. VSechny dalsi
naklady a rizika nese kupujici.

¢ C.LF. (cost, insurance, freight at a given point of destination) Prodédvajici hradi
veskeré néklady az na smluvené misto urceni.

Pfi exportu je Casto uzivdn counter — trade (reciprocni obchod). Je casty nejen
v ptipadech nedostatku volné¢ sménitelné mény, Casto je téz uzivan jako ochranaiské
opatfeni, které ma podpofit slaby doméaci primysl.

Formy:

Barter (vymeéna zbozi za zbozi, nyni méné casty )

Kompenzaéni obchod — ¢ast hrazena ve zbozi, ¢ast ve volné mén¢, pomér

je stanoven dohodou.

=  Protindkup (counter purchase) — platba v hotovosti musi byt utracena
v kupujici zemi

=  Zpétna koupé (product buy — back) - nadkup ¢astecné splacen produkci

koupené nové technologické linky, nového zévodu, podil je doptedu

smluvné dohodnut.

=
=



Shrnuti

Stanoveni ceny je velmi dilezité, jakdkoliv zména ma vyrazny dopad na zisk a

ovlivni cely marketingovy mix. Stanoveni ceny se odviji od cenovych cili a Z
dilezité¢ jsou faktory ovliviiujici stanoveni ceny. V kapitole je popsano

oceflovani novych vyrobkl a zaroven vyznam cenové revize, kterd reaguje na zmény,
které probihaji.

Kontrolni otazky ‘)
L]

1. Jaké cile mohou rozhodovat o volbé cenové strategie?
2.Které¢ strategie jsou vhodné pro ocenovani novych vyrobka?
3.Co znamena cenova revize?

4:Které faktory ovliviiuji cenu vyrobku?
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