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Konecna cena

Cil
Cilem této kapitoly bychom se méli seznamit s jednotlivymi kroky strategického rozhodovani
o cenach, s faktory, které ovliviluji tvorbu cen a s moznymi metodami stanoveni ceny.

Casova zAatéz
Studium — 1 hodina 10 minut, jeden ukol — 15 minut, autokorek¢ni cvi¢eni — 10 minut

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj piijma.
Vsechny ostatni jeho slozky jako jsou vyrobek, distribuce a propagace tvori naklady. I kdyz je
spravné stanoveni ceny jednim z nejdulezitéjSich a nejzavaznéjSich problémt podnikani,
mnohé firmy mu nevénuji dostateCnou pozornost a svou cenovou politiku nerealizuji dobte, a
to predevSim proto, ze spravné stanoveni ceny znamena spojit racionalni kalkul s uménim
odhadu reakci budoucich zakaznikd. Pfi tvorbé cen se chybuje predevsim v tom, ze podnik az
prili§ uzkostlivé sleduje pouze své vyrobni a provozni ndklady a naopak nereaguje dostatecné
pruzné a v€as na zmény, k nimz na trhu béhem casu dochazi. Velmi Casto jsou ceny takeé
uréovany bez ohledu na ostatni slozky marketingového mixu. Kone¢né€ se malo piihlizi k
prubéhu Zzivotniho cyklu vyrobku, ¢imz se také nasledné zapomina provadét odpovidajici
cenové modifikace. VétSina cen také nebyva dostateCné diferencovana a to jak podle
raznorodosti vyrobkovych fad, tak také s ohledem na rizné trzni segmenty.

Cenové strategie

Strategické rozhodovani o cenach je pomérné slozity proces. Schéma zachycuje ve
zjednodusené podobé sled kroki tvorby a realizace cenové strategie. K jednotlivych krokim
lze uvést:

1. krok — vymezeni odbytového trhu. Rozhodnuti o tom, kterym zakaznikiim budou vyrobky
dodavany, patfi k zakladnim podnikatelskym kroktim. Podnik se pfitom mutize rozhodnout, ze
se bude orientovat bud’ na jediny trzni segment nebo na nekolik segmentl (vykazuji-li slibny
trzni potencial)

2. krok — vyzkum spottebitelského chovani. V této fazi jsou zjiStovany nakupni motivy
zakaznikd, jejich rozmisténi, citlivost vii¢i cenam, jejich vztahy k vyrobci a k prodejcim,
moznosti t¢inného reklamniho ptisobeni apod. Shromazdéni a vyhodnoceni potiebnych udaji
je v tomto ptipadé ukolem marketingového vyzkumu

3. krok — analyza konkurence. Marketingovy vyzkum by mé&l byt zaméfen také na identifikaci
soucasné 1 potencialni konkurence. Pfedmétem z4jmu jsou v tomto kroku otazky vztahujici se
ke zptsobu tvorby cen, k podpore podnikani a k dalsim prvkiim marketingové strategie

4. krok — vymezeni role cen v marketingovém mixu. Cilem tohoto kroku je odhad mnozstvi
vyrobkt prodanych za rizné ceny. K tomu je tfeba mit promysleny i moznosti vyuziti téch
ostatnich prvkt marketingového mixu, s nimiz lze dosahnout odhadovaného prodeje vyrobkd.
Dalsim cilem je v tomto pfipadé prognoza reakce konkurentl na zvolené cenové strategie

5. krok — vymezeni nakladu ve vztahu k poptavce. Na zakladé€ udaju ziskanych v predchozim
kroku lze v zavislosti na predpokladaném objemu prodeje vyrobkli odhadnout i vysi naklada
pro rizné varianty objemu prodeje



6. krok — urCeni ceny. Vysledkem predchozich krokid je urCeni rozpéti, v némz se cena
vyrobku muaze pohybovat. Tyto zavéry je pak tfeba konfrontovat s celkovymi cili firmy a s
jejimi zadméry v cenové oblasti. Konecna cena pak je vysledkem rozhodnuti, které je uinéno
na zakladé téchto cilti a podminek uvazovanych v pfedchozich krocich
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Obr.: Postup tvorby a realizace cenové strategie

Cenova strategie firmy vyplyva z celkové firemni strategie. V soucasné dobé pouzivaji
vyspélé firmy ve své Cinnosti Ctyfi druhy cenovych strategii. Jsou to:

. orientace na nizké naklady — byla formulovana v USA v 60. letech minulého stoleti a
vychazi ze zasady snizovani nakladi pfi soucasném zvySovani objemu vyroby, vyuzivani
uspornych technologii a prevence vzniku neracionalnich nakladG. Tato strategie obvykle
souvisi s relativné nizkymi cenami vyrabéného zbozi. Tento pfistup v ur€itém smeru omezuje
hospodatskou €innost podniku: vyrabény sortiment se zuzuje, firma se orientuje na standardni
vyrobky, klesa pocCet modifikaci a zprimériuji se technicko-ekonomické parametry. Cestou
ke snizovani nakladl je také snaha o zlepSovani prodejni sité a o zavedeni novych forem
obchodné technickych sluzeb. Stanovi se pfitom také tvrdé normy a pozadavky na strukturu a
obsah jednotlivych nakladovych druhi (to se tyka hlavné mzdovych a materialovych
naklada, dale pak také naklad( rezijnich). Orientaci na snizovani nakladid nelze pojimat
zjednodusené, nebot v soucasnosti je velmi obtizné udrzet se na trhu spotiebnich Cci
investi¢nich vyrobkd pouze s nizkymi cenami. Zejména na trhu primyslovych vyrobki ceny
pomérné Casto nepatii mezi nejdulezitéjsi parametry, které zakazniky pii volbé jednotlivych
dodavatelli ovliviuji

. orientace na vyrobu zbozi s unikatnimi vlastnostmi — tato strategie se rozsifila ke
konci 70. let 20. stoleti. Vyrobek je v tomto pfipadé obohacen o jedinecné rysy, které se tykaji
jak jeho kvality a technicko ekonomickych parametrt, tak také dobfe fungujici prodejni sité a
kvalitniho poprodejniho servisu. ZvySené naklady stimto opatfenim spojené uhradi
spotiebitel ve zvySené cen¢ vyrobku. Prodejni cena vyrobki s vynikajicimi vlastnostmi se
tedy sklada ze zakladni ceny standardniho vyrobku a z pfirazky, ktera je odrazem hodnoceni



vlastnosti zbozi ze strany trhu a uzivatele. Po zhodnoceni vlastniho postaveni na zakladé
analyzy konkurence se pak ur¢i cena zbozi a sluzeb vyssi kvality, kterd obvykle o 5 — 30 %
prevySuje cenu zbozi standardniho. Podniky, které nabizeji vyrobky vysoké kvality a dodrzuji
uvedenou zéasadu tvorby cen, maji na trhu obvykle vysoky podil. V roce 1987 €inil napft. podil
IBM na trhu pocitact 70,4 %

. kombinovana strategie vyuzivajici obé predchozi strategie — orientuje vyrobce na
vyuziti vyhod obou strategii predchazejicich, tj. strategie nizkych nakladi a strategie
unikatnich vlastnosti vyrobk. Ve&jif cen pii pouziti této strategie se rozevira. Podniky
dosahujici relativné nizkych naklad( pfi vyrobé zbozi unikatnich vlastnosti maji moZznost
meénit své ceny podle vyvoje trzni situace

. strategie prizptisobovani — umoziiuje existenci Sirokého veéjife cen: od cen nizkych az
po ceny vysoké. Tato strategie pracuje s dvojim zpusobem cenové tvorby. V nékterych
pfipadech se podniky orientuji na primérnou uroven cen dosahovanou v daném oboru. Jindy
se zaméruji na adaptaci cenovych struktur a trovni cenovych vykyva, a to i tehdy, pohybuji-li
se ceny v oboru jak nahoru, tak také dol. U firem, které praktikuji strategii pfizpusobovani,
muiZe mit snizovani cen fetézovy efekt. Motivy, které vedou podniky ke snizovani cen, pfitom
mohou byt velmi rizné a mohou zahrnovat snahy o snizeni zasob zbozi, zvySeni podilu na
trhu, predehnani konkurentd ¢i zajisténi potfebné disponibility likvidnich finan¢nich
prostredka

Faktory ovliviiujici stanoveni vyse ceny
Stanoveni ceny vyrobku je ovlivnéno celou fadou faktort, které cenu i cely marketingovy mix
ovliviiuji pfimo ¢1 nepfimo. Tyto faktory Ize rozdélit na vnitfni a vnéjsi.

K vnitfnim faktorim patfi:
. cile firmy — v cenové oblasti Ize uvazovat o cilech spojenych s orientaci na:

= dosazeni urcité vySe zisku (maximalniho zisku, ,,uspokojivého* zisku, dosazeni
urcité miry zisku)

— dosazeni urcitého prodejniho obratu (maximalizace prodejniho obratu,
maximalizace podilu na trhu, maximalizace poctu ziskanych zakaznikl, pfip. jejich
minimalizace)

2

— udrzeni statu quo (udrzeni stavajiciho podilu na trhu, udrzeni image, udrzeni
stabilnich cen, ptizptsobeni se cenam konkurence)
. organizace cenové politiky — dilezitym faktorem cenové tvorby je i mira centralizace

¢i decentralizace v rozhodovani o cenach. K tvorbé cen pfistupuji firmy riznym zplisobem:
vedle prisné centralisticky orientovanych firem existuji 1 firmy s rozsadhlou decentralizaci,
s velkymi rozhodovacimi pravomocemi v oblasti tvorby cen

Priklad

Maloobchodni sit MIGROS je federact deseti regionalnich druZstev. Kazdé z nich je znacné
svobodné pri vyjedndvdni, prodeji produktii a nabidce sluzeb. Centrala navrhuje produkty a
ceny, ale druzstva nemusi ndavrhy akceptovat, kromé cen nékterych produktii, které musi byt
stejné v celém Svycarsku. Patii sem napr. obleceni, kosmetika, hygienické zboZi ¢i zabavni
elektrotechnika. Ceny ostatnich vyrobku, kam patri vétsina cerstvych produkti, jako napr.
mlécné vyrobky, ovoce, zelenina, maso, ryby, jsou vétsinou stanovovdany nezavisle.

Zdroj: Spolecnost MIGROS [online]. [cit. 2003-07-30, viastni preklad, upraveno]. Dostupné
na World Wide Web: <http://www.migros.ch/Migros FR/Content/Services/M-
Infoline/FAQ/panel. htm>



. marketingovy mix — cenova politika je jednou ze soucasti marketingového mixu a
proto musi byt vytvafena v souladu s celkovou strategii podniku. V této oblasti se pfitom
nabizi cela fada moznosti jak urCovat vyS$i cen a jejich pohyb. Nékteré firmy se za urcitych
podminek rozhodnou ceny snizovat, zatimco jiné pouzivaji vysoké ceny jako prostiedku k
zvySovani prestize ur€ité vyrobkové fady. Provazanost ceny s ostatnimi prvky
marketingového mixu je zfejma: neni-li cenovy pohyb spojen se zménami ostatnich prvka
mixu, neptfinasi oCekavany efekt. Nartst cen vyrobkti nebude patrné€ aspé€sny tehdy, nebude-li
doprovazen napf. i promyslenou propagacni kampani, novym zptisobem baleni, poskytovanim
novych zaruk, zménou platebnich podminek

. diferenciace vyrobkd — je evidentni, ze ¢im vice se vlastni vyrobek od srovnatelnych
vyrobkt konkurence odliSuje, tim vétsi je i moznost jeho cenového odliSeni. Jsou-li vyrabény
vyrobky, u nichz lze viditelného odliSeni dosahnout jen s obtizemi, je tfeba se zaméfit na jiné
moznosti diferenciace (napf. servisem, platebnimi podminkami ¢i poradenskymi sluzbami)

. naklady — jsou vSeobecné povazovany za jeden z rozhodujicich faktord tvorby cen.
Toto pojeti je v naSich podminkach podporovano i dosavadnimi zpusoby tvorby cen,
zalozenymi v pfevazné mire na kalkulaci individualnich naklada vyrobce

Marketingové pojeti cen sleduje naklady jako cenovy faktor v poné€kud Sir§im pojeti. Prvni
odliSnosti od takto rigidné pojatého pohledu na naklady je respektovani ¢asového hlediska.
Teze o nutnosti uhradit v cené naklady na vyrobu plati zejména z dlouhodobého pohledu,
kratkodobé mohou vysi ceny ovlivnit i jiné faktory, nez naklady samotné. To tedy znamena,
ze kratkodobé Ize nékdy akceptovat i takové ceny, které nedosahuji celkovych naklada.
Marketingovy pfistup k cenam casto vede 1 k opacné interpretaci zavislosti mezi cenou a
naklady: v nékterych pripadech totiz byva praktikovan postup obraceny, tj. od ceny k
nakladim. Vyrobce pfitom vychazi z té predpokladané vyse ceny, kterou vzhledem ke stavu
nabidky a poptavky na trhu ocekava, a od ni pak odvozuje vysi svych naklada.

Ve vztahu k vnéj$im faktorim maji marketingovi manazeti dva dulezité ukoly: zaprvé musi
popsat a analyzovat jejich pisobeni na ceny a za druhé se musi snazit o ovlivnéni vnéjsiho
prostiedi takovym zptsobem, aby bylo pro ¢innost firmy pfiznivé.

K vngjsim faktorim patfi:

. poptavka — trzni poptavka po vyrobku ma na vysSi ceny mimotfadny vliv. Poptavku
samu urcuje cela rfada faktord, napf. existence a dostupnost substitu¢nich vyrobkt, snadnost
uspokojeni potieby, zivotnost vyrobku, naléhavost potieby vyrobku, jeho cena, pfijmy (kupni
sila) zakaznikd, intenzita marketingové komunikace mezi vyrobci a prodejci, preference
zakaznikl a jejich nakupni chovani, tlak konkurence apod. Podstatna zména kteréhokoliv z
téchto faktort pak mize vyvolat vyraznou zménu v poptavce

. konkurence — intenzita konkurence je dalSim vyzna¢nym faktorem cenové tvorby.
Pred rozhodovanim o vysi cen musi podnik zjistit ceny konkurenti a odhadnout jejich reakci
na prichod nového konkurenta na trh nebo na zménu ceny stavajicich vyrobkt. Zarover je
také tfeba odhadnout pravdépodobnost vstupu dalSich konkurentd na trh. Kritickym
momentem je piitom predpokladana vyse téch nakladi, které jsou se vstupem na dany trh
spojeny

. distribu¢ni sit’ — pfi rozhodovani o cenach musi vyrobce brat v uvahu zajmy vsech
Giéastnikd distribuéniho systému. Cim vice zprostiedkovatelskych organizaci v daném trznim
segmentu pusobi, tim méné mohou cenovou politiku vyrobce ovliviiovat a naopak

. ekonomické podminky — pod timto oznacenim mame na mysli stadium ekonomického
cyklu, v némz se dané odvétvi naléza. Rostouci poptavka po vyrobcich vede na jedné strané k
moznosti jejich cenu zvysit, na druhé strané ovSem vysoka mira zisku pfitahuje do odvétvi



dalsi vyrobce. To ale v kone¢ném disledku vede k ristu konkurence a k omezeni dosud
existujici cenové nezavislosti vyrobce. Cenova strategie je ovliviiovana 1 méné prihodnymi
fazemi ekonomického cyklu — obdobi dlouhotrvajici recese je provazeno snahou zbavit se
hromadicich se zasob vyrobki a udrzet vyrobu na pfijatelné minimalni trovni. Prostfedkem
ke splnéni téchto snah jsou napf. rozsahlé cenové slevy. Snizeni cen v této fazi mize ale u
konkurence vyvolat stejnou reakci, coz nakonec muize vést k cenové valce (a to v prave
nejméne pithodném okamziku stagnace poptavky)

. opatfeni centralnich organi — vladni opatfeni ovliviiuji hladinu cen i1 v téch
nejliberalnéjSich ekonomikach. Pravidlem pfitom byva, Ze centralni organy ur€uji ceny
produktt, jejichz vyrobu bezprostfedné fidi (napf. energie, doprava). Kromé toho puisobi na
ceny i opatfeni protimonopolnich (antitrustovych) zakond, které napt. v USA kladou prekazky
cenovym dohodam mezi konkurujicimi si firmami. Jinou oblasti, ktera je upravena pravnimi
akty, je prodej za dumpingové ceny

Metody stanoveni ceny

Analyzou okoli, ktera by méla pfedchazet tvorbé ceny, mizeme zjistit hranice a velikost
pasma, kde by se mohla cena nachazet. Je ale tfeba znat naklady na jeden vyrobek (ty tvori
nejniz§i moznou cenu, pod kterou se neda jit), ceny konkurencnich vyrobku stejné kvality a
ceny substitutll (ty tvofi rozmezi, ve kterém by se cena mohla pohybovat ¢i strop, pokud
nabizi to samé co konkurence a je stejné umistén) a poptavku (ta urcuje strop ceny, nad ktery
nelze jit). Metody tvorby cen lze rozdélit podle toho, jak tato kritéria vyuzivaji:

. metoda zalozend na nakladech (nakladov€ orientovand cena) — je jednim
z nejbéznéjSich a nejCastéji pouzivanych zpusobl stanoveni ceny. Spociva v aplikaci rizné
modifikovanych kalkulacnich postuptl, které jsou obecné zalozeny na vycisleni nakladi na
jeden produkt, ke kterym je pfipoCtena ziskova marze. Jednim z hlavnich divodi pouzivani
této metody je jeji jednoduchost (a relativné snadna dostupnost podkladovych udaji pro
vypocet). Kritikové vSak namitaji, ze pokud k ur€eni ceny pouzivame pouze tuto metodu,
zanedbavame vliv trzni poptavky a politiky hlavnich konkurentt na vyslednou cenu. Muze se
napf. stat, ze podnik, ktery stanovuje cenu na zakladé této metody, by mohl stanovit vyssi
cenu a dosahnout vyssiho zisku, kdyby vzal v avahu poptavku

. metoda stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkove orientovana cena) — tvorba
cen na zakladé poptavky je zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi
ceny. Zakladnim principem tohoto zpusobu tvorby cen je stanoveni vysoké ceny pii vysokeé
poptavce a nizké ceny pti nizké poptavce, a to 1 tehdy, jsou-li ndklady na jednotku produkce v
obou pfipadech stejné. Znamena to zalozit tvorbu cen nikoliv na nakladech, ale na hodnoté,
kterou danému zbozi pfisoudi spotiebitel. Naklady se stavaji cenotvornym faktorem az tehdy,
zaCnou-li spotiebitelé vyrobkiim prisuzovat pfili§ malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, ktera
by podniku neumoznila dosdhnout odpovidajici zisk

. metoda stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) —
uziva se vétSinou tam, kde ma podnik piedlozit svou nabidku, ktera je posléze konfrontovana
s nabidkou konkurence. V takovémto pfipadé podnik odvozuje svou cenu od predpokladané
ceny konkurenta, ktera je pro néj limitujicim faktorem. Takto stanovena cena je pak zadkladem
pro vymezeni pfijatelné vysSe nakladd, tj. takové vySe, ktera umozni dosahnout planovanou
miru zisku. Metoda tvorby cen podle cen konkurence je téz pouzitelna v pfipade, ze podnik
vstupuje na nové trhy, tj. dostava se do situace, kdy se na trhu stfetavaji zajmy velkého poctu
stejné silnych konkurentd a kdy jsou ceny tvofeny pod vlivem trhu relativné nasyceného
raznymi druhy takovych vyrobk, jejichz technicko-ekonomické parametry jsou si podobné

Priklad



Spolecnost Datart oznamila spusténi rozsahlého programu monitoringu cen konkurencnich
obchodii. Tydné tym 21 pracovnikit cenové policie zkontroluje v katalozich i primo v
obchodech na 4000 cen konkurence z oblasti spotiebni elektroniky a podle nich pripadné snizi
viastni ceny. Systém monitoringu cen konkurence zacala spolecnost Datart zavadét jiz koncem
Fijna loviského roku a v soucasné chvili je jiz plné funkcni.

,,Nasi zdkaznici si mohou byt jisti nejnizsi cenou, kterou nyni systematicky vyhledavdame za
né. Je to logické vylepSeni nasi Zaruky nejnizsi ceny, se kterou jsme jako prvni prisli pred
dvéma lety. I nyni chceme byt o krok pred konkurenci, “ komentoval spusténi monitorovaciho
systému Pavel Slama, generalni Feditel spolecnosti Datart. ,, 7 nasi zkuSenosti vyplyva, Ze
ceny jsou nevyzpytatelné a mohou se ménit doslova v pritbéhu hodin, proto i v pripade, zZe
pres vSechnu snahu nebudeme mit k dispozici aktudlni data, svému zdavazku nejnizsi ceny
dostojime a vyplatime nasim zakaznikiim pripadny rozdil v cené.

Zdroj: Spolecnost Datart zahdjila rozsahly program monitoringu cen konkurence.
Marketingové noviny [online]. 2003-03-25 [2003-07-30, zkrdceno]. Dostupné na World Wide
Web: <http://'www.mano.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1073>

. metoda stanoveni cen z marketingovych cilti podniku — v tomto piipadé musi podnik
tvofit své ceny v souladu s cili, jichz chce, v ramci feSeni svého marketingového mixu, na
svém cilovém trhu dosahnout. Cim jsou marketingové cile firmy stanoveny jednoznaé¢ngji, tim
snazsi je urcovani finalnich cen vyrobku. Pfi urCovani tohoto typu cen muiize firma sledovat
néktery z nasledujicich hlavnich cili:

= preziti — tento cil prichazi v uvahu tehdy, trapi-li podnik napf. piebytek vyrobni
kapacity, silna konkurence nebo necekané zmény pozadavki a prani zakaznikd. Pod vlivem
téchto okolnosti musi firma obvykle své ceny snizovat, snazit se vyprodat své zasoby a udrzet
vyrobu v chodu. Zisk se v tomto pfipade stava az druhofadou zalezitosti. Pfi takto snizenych
cenach jsou podniky schopny udrzovat svou obchodni aktivitu 1 nadale tehdy, pokryvaji-li
ptijmy z prodeje jejich fixni naklady a cast variabilnich nakladi. Koncepci preziti vSak lze
uplatiiovat jen kratkodobé, nebot jinak firme hrozi zanik

— maximalizace bé€zného zisku — velké mnozstvi podniki se snazi na prodeji
zbozi co nejvice vydélat a proto pozaduji za své vyrobky co nejvyssi ceny, které jim umoziuji
vytvafet maximalni bézny zisk, dosahovat maximalnich penéznich tok anebo usilovat o
maximalni vynosnost investic. Tvorba ceny je zalozena na pfedpokladu, ze lze stanovit
poptavkovou a nakladovou funkci, coz neni ve skutecnosti tak jednoduché

— maximalizace béznych pfijmi — ceny jsou stanovovany tak, aby podniku
zajistily maximalni bézné piijmy. V tomto piipad€ je tfeba znat prubéh poptavkové funkce.
Pii této cenové strategii se vychazi z toho, ze maximalizace pfijmi vede dlouhodobé k
maximalizaci zisku a v relativné del$im ¢asovém obdobi také k rastu trzniho podilu

— maximalizace obratu — touto strategii se podnik snazi dosahnout co nejvéts§iho
objemu prodeje zbozi. Vychazi pfitom z predpokladu, ze ¢im vétsi bude odbyt vyrobki, tim
niz§i budou provozni naklady firmy a tim vyS$si bude i jeji konecny zisk. Podniky v tomto
ptipade predpokladaji, ze trh bude na uroven cen velmi citlivé reagovat a proto je stanovuje
na co nejnizsi urovni. Tato cenova strategie se nékdy nazyva téz cenové pronikani na trh

— maximalizace vyuziti trhu — tato strategie (nazyvana téz "sbirani smetany")
vychazi ze stanoveni vysokych cen. Piikladem upfednostiiovani této strategie — cenového
zuzitkovani trhu - je spolec¢nost Du Pont. U kazdého nového vyrobku, ktery tato firma zavedla
na trh (napf. celofan, nylon, teflon atd.), stanovila nejprve cenu co nejvyssi, avSak takovou,
aby jesté byla pfijatelna pro relativné velky pocet zakaznik. Kdyz vSak objem prodeje téchto
vyrobkt zacal klesat, snizila firma jejich cenu proto, aby prilakala i dalsi, na vysi ceny
citlivgjsi zakazniky. Pomoci této strategie se firmé¢ Du Pont dafi dosahovat maximalnich



piijmi soucasné z n€kolika riznych trznich segmentd. Podobnou strategii pouziva naptiklad i
firma Polaroid

. metoda stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — za rozhodujici faktor je
povazovana hodnota vyrobku, jak ji vniméa zakaznik, a ne jednotkové vyrobni naklady.
Podnik vyviji vyrobky a sluzby, jez jsou urCeny pro jediny, pfesné stanoveny segment trhu.
Vnimani hodnoty daného wvyrobku zakaznikem je ovlivnéno promysSlenou a fizenou
marketingovou taktikou, ktera vyuziva i1 nékteré nastroje necenové (napf. baleni, znacku,
servis, zpusob distribuce ¢i propagaci). Takto , naprogramovany“ vyrobek (naprogramovana
identita) je doplnén ,,odpovidajici cenou®. Pfi této metode se vychazi predev§im ze znalosti
psychiky zakaznik( a z moznosti jejiho ovliviiovani.

Bylo totiz zjisténo, ze zakaznici se na trhu né€kdy nechovaji zcela logicky a ze jejich jednani
byva mnohdy zna¢né€ neracionalni. Tak napf. si zakaznik vyrobek (kosmetiku, 1é¢iva), jehoz
cenu vnima jako nizkou, nekoupi proto, ze ho povazuje za podeziele levny. Nékdy si také
zakaznik nekoupi vyrobek pouze z toho divodu, ze je prodavan v nevhodném prostiedi
(stankovy prodej, fronty, neochota prodavacli) anebo proto, Ze mu neduvéfuje (jedna se
hlavné o cizi, neznamé vyrobky). Jindy ale se naopak necha zlakat vyrobkem draz§im, ktery
ma stejné nebo podobné uzitné vlastnosti, a to jen proto, ze je lakavéji zabalen, ze je prodavan
v pfijemném vhodném prostfedi anebo Ze je intenzivnéji ,,naprogramovan. V souc¢asné dobé
se vSak stale jesté velky pocCet zakazniki rozhoduje k nakupu na zakladé ceny vyrobku a
snaha pti nakupu usetfit je pro tyto lidi velmi typicka.

Podnik, ktery uplatfiuje tuto taktiku pfi tvorbé svych cen musi mit pfesné zjisténo a
propocteno, kolik jsou jeji zakaznici ochotni za vyrobky maximaln€ zaplatit, jak velky bude
jeji obrat pfi téchto cenach (pfi zjisténi poCtu potencialnich zakaznik(l) a zda bude mozno
takovyto projekt technicky realizovat

Ukol
Popiste, analyzujte a vyhodnotte zptisoby stanoveni ceny produktd ve Vasem podniku.

Konecna cena

Pii kone&ném vyjadieni ceny musime vzit v avahu i pisobeni psychologického faktoru. Rada
zakaznika totiz, pokud nemiize nebo nema Cas posuzovat kvalitu, spoléha na cenu (vyssi cena
obvykle symbolizuje vys$si kvalitu). I zptsob, kterym cenu vyjadiime, hraje znacné velky vliv
na chovani zakaznika. Existuje mnoho zpusobl, nejen tzv. batovské ceny (ty se navic
nedoporucuji u podnikd, které nabizeji luxusni zbozi a jejich image podporuje i vysoka cena)

Priklad
Pro ilustraci si uvedme nékolik moznych zpuisobu, kterymi Ize vyjddrit cenu casopisu (vytisk
stoji 30 K¢) a vyhod predplatmého (12 x 30 = 360 K¢, ale cena je stanovena na 180 Kc):

. Jjeden rocnik pouze za 180 K¢ zdkladni cenové vyjadient

. pouze 15 K¢ za jedno Cislo zdkladni cenové vyjadrent na jednotku
. polovicni cena cena vyjddrend ve zlomcich

. Sest vytiskit zadarmo zdiiraznéni uspor v jednotkach

. usetrete 180 K¢ zdiiraznéni uspor v cislech

. usetrete 50% zdiiraznéni uspor v procentech

Zdroj: NASH, E. Direct marketing. r. 2003. str. 24, upraveno

Je dilezité si uvédomit, ze stanoveni kone¢né ceny musi byt v souladu s cily cenové politiky
podniku (coz je souhrn rozhodnuti a opatfeni, které maji prostfednictvim ceny vést k dosazeni



cili podniku) a je nutné zvazit mozné reakce ze strany distributord, dealerti, konkurence ¢i
statnich organt.

Shrnuti

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfinasi podniku pfijem a ktery je takeé
nepruznéj$i (da se wvelice rychle ménit v case). Stanoveni ceny je jednou =z
nejproblematictéjsich fazi marketingového planu, protoze jeji vySe ovliviiuje nejen poptavku,
ale 1 umisténi v mysli zakaznikd a mize vzbudit nechténou reakci u Gcastnikti vnitiniho okoli
podniku. Existuje nekolik metod pro tvorbu ceny, z nichz kazda odrazi alesponl jeden typ
udaju: naklady na jeden produkt, cenu konkurencnich produkti ¢i substitutti a poptavku.

Pojmy k zapamatovani

Cenové strategie (orientace na nizké naklady, orientace na vyrobu zbozi s unikéatnimi
vlastnostmi, kombinovana strategie, strategie piizpusobovani), vnéj$i a vnitini faktory
ovliviiujici tvorbu cen, metody tvorby cen (metoda zalozena na nakladech, metoda stanoveni
ceny na zakladé poptavky, metoda stanoveni ceny na zakladé cen konkurence, metoda
stanoveni cen z marketingovych cili podniku, metoda stanoveni cen na zakladé vnimané
hodnoty).



