MANAGEMENT a MARKETING

18. Cena, cenova politika

Zptlisob stanoveni ceny by mél odpovidat celkové marketingové strategii, protoze jeji
prijeti nebo nepfijeti je zdsadni pro fungovani podniku. Strategie stanoveni ceny
jsou rtizné a kromé zakladnich pozadavk jako je 1) pokryti nakladd, 2) realnost pro
obchodni transakce a 3) vazby na konkurenceschopnost, zahrnuji i dalsi faktory.
Tyto faktory nejsou skryté a silné ovliviiuji jak image spolecnosti v ocich zdkaznika
a konkurence, tak i celkovy prostor, v némz spole¢nost ptsobi.

Pro stanoveni ceny je nezbytné sledovat nejen 1) vyrobni a provozni ndklady, ale
i2) zmény trhu, 3) celkovy soulad firemniho marketingového mixu, 4) Zivotni
cyklus produktu, 5) diferenciaci dle zafazeni do vyrobkovych fad a 6) proménu
cilovych skupin.

Cena dnes vyjadfuje nikoli firemni naklady, ale viznam a hodnotu, kterou produktu
pfisuzuje zikaznik. Tedy nejen mnozstvi prodanych/distribuovanych vyrobkd,
vzdalenost jednotlivych odbératelt, zptisob prodeje a pocet mezic¢lanki.

Kone¢énou prodejni cenu Ize z ceny zdkladni, cenikové, stanovit pomoci
individuélnich pfirazek, rabatt, slev, bonusi, srazek a skont.

Pokud je zjevny problém s konkurenci, cena je jednim z vybornych tatoénych
i obrannych nastroj. Za srovnatelnou kvalitu mtzete pozadovat srovnatelnou cenu
- anebo nasadit cenu odlis$nou.

18.1 Marketingové pojeti ceny

(48 Cena je jedinym prokem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu

wy Bl zdroj prijmii. Vsechny ostatni jeho slozky jako jsou produkt, distribuce

i marketingovd komunikace tvori naopak ndklady. I kdyzZ je spravné stanoveni ceny

jednim z nejdilleZitéjsich a nejzdvaznéjsich problémil podnikini, mnohé firmy mu nevénuji

dostatecnou pozornost a svou cenovou politiku nerealizuji dobfe, a to predevsim proto, Ze

spravné stanoveni ceny znamend spojit raciondlni kalkul s uménim odhadu reakci
budoucich zdkaznikii.

Pfi tvorbé cen se chybuje predevsim v tom, Ze podnik az piilis tzkostlivé sleduje
pouze své vyrobni a provozni naklady a naopak nereaguje dostatecné pruzné a vcas
na zmény, k nimZ na trhu béhem ¢asu dochazi. Velmi casto jsou ceny také urcovany
bez ohledu na ostatni slozky marketingového mixu. Kone¢né se malo prihlizi
k pribéhu zivotniho cyklu produktu, ¢imz se také nasledné zapomina provadét
odpovidajici cenové modifikace. Vétsina cen také nebyva dostatecné diferencovana,
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ato jak podle rtiznorodosti produktovych fad, tak také s ohledem na rfizné trzni
segmenty.

V obecné roviné je moznost ovliviiovani cen dana trzni strukturou, v niz se kazdy
jednotlivy vyrobce momentalné nachazi. Uvazime-li vSéechny mezni pfipady, miiZeme
konstatovat, Ze jiné podminky bude mit firma, ktera vyrabi produkty, jez 1ze snadno
a bez vétsi ndmahy kopirovat, a zcela jiné podminky firma, kterd se nachézi v pozici
monopolniho vyrobce urc¢itého produktu.

Cenova politika musi byt podfizena celkové firemni strategii. Pfi jeji formulaci
a praktickém provadéni musi piislusni pracovnici fe$it celou fadu konkrétnich
problémii, mezi néz patfi naptiklad:

. snaha o udrzeni pozice na trhu nebo o jeji zlepSeni,

. zptisob, jimz bude firma Ccelit opatfenim konkurence svymi cenovymi
inecenovymi kroky (zvySovinim kovality, urychlovinim inovaci, intenzivnéjsi
reklamou, vyssi pohotovosti doddvek, rozsifovdnim vijroby),

. rozhodovani o tom, pfi jakych investi¢nich, vyrobnich a odbytovych
nakladech je firma schopna zvysit objem vyroby, pfi jakych cenédch je schopna
proniknout na trh konkurence a rozsifit na ném svaj podil.

Tento vycet problémovych okruhti pfirozené neni vycerpavajici a jeho tcelem je
pouze poukazat na nékteré podstatné souvislosti praktické realizace cenové politiky
firmy.

Faktory ovliviiujici vysi ceny

Stanoveni ceny produktu je ovlivnéno faktory, které cenu i cely marketingovy mix
ovliviiuji pfimo ¢i nepiimo. Tyto faktory lze rozdélit do téchto dvou (2) skupin:

A. Vnitini faktory
K vnitfnim faktorm patfi:

Cile firmy - pficemz vSeobecné plati, ze firmy pfi svém podnikani vzdy sleduji vice
cild. V cenové oblasti 1ze uvazovat o cilech spojenych s orientaci na:

. dosazeni urcité vyse zisku (maximailniho zisku, "uspokojivého" zisku, dosaZeni urcité
miry zisku),

. dosazeni urcitého prodejniho obratu (maximalizace prodejniho obratu,
maximalizace podilu na trhu, maximalizace poctu ziskanych zdkaznikil, pfip. jejich
minimalizace),
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] udrzeni statu quo (udrZeni stivajictho podilu na trhu, udrZeni image, udrZeni
stabilnich cen, prizpiisobeni se cendm konkurence).

Organizace cenové politiky - faktorem cenové tvorby je i mira centralizace
¢i decentralizace v rozhodovani o cenach.

Marketingovy mix - cenova politika je jednou ze soucasti marketingového mixu,
a proto musi byt vytvarena v souladu s celkovou strategii podniku.

Nékteré firmy se za urcitych podminek rozhodnou ceny snizovat, zatimco jiné
pouzivaji vysoké ceny jako prostfedku k zvySovani prestize urcité produktové rady.
Provazanost ceny s ostatnimi prvky marketingového mixu je zfejma: neni-li cenovy
pohyb spojen se zménami ostatnich prvk mixu, nepfinasi ocekavany efekt. Nartst
cen produktd nebude patrné uspésny tehdy, nebude-li doprovazen napi.
i promyslenou propagac¢ni kampani, novym zptisobem baleni, poskytovanim novych
zaruk, zménou platebnich podminek atd.

Diferenciace produkti - je evidentni, Ze ¢im vice se vlastni produkt od srovnatelnych
produktt konkurence odliSuje, tim vétsi je i moznost jeho cenového odliSeni. Jsou-li
vyrdbény produkty, u nichz Ize viditelného odliseni dosdhnout jen s obtizemi, je tieba
se zaméfit na jiné moznosti diferenciace (napr. servisem, platebnimi podminkami,
poradenskymi sluzbami apod.).

Naéklady - naklady jsou povazovany za rozhodujici faktor tvorby cen. Toto pojeti je
v nasich podminkach podporovéno i dosavadnimi zptsoby tvorby cen zalozenymi
v pfevazné mife na kalkulaci individualnich nékladd vyrobce.

Marketingovy pristup k cenam vede i k opa¢né interpretaci zavislosti mezi cenou
a nadklady: byva praktikovdn i postup obraceny, tj. od ceny k nakladam. Vyrobce
pfitom vychazi z piedpokladané vyse ceny, kterou vzhledem ke stavu nabidky
a poptavky na trhu ocekavé, a od ni pak odvozuje vysi svych nakladd.

Vyse a struktura cen agentury BIBO na hliddni déti je urcovina nékolika
parametry: pravidelné kaZdotydenni hlidini deéti 140 KC / hod, nepravidelné
jednordzové hlidani déti 170 K¢ / hod, priplatek za kaZdé dalsi dité + 20 K¢ / hod,
priplatek za hlidani deéti o vikendech a svitcich + 30 K¢ / hod, priplatek za hlidini déti v cizim
jazyce + 30 K¢ / hod, oslavy, akce, doprovod na dovolenou, sluzebni cestu dle dohody. Nejsou
ictovany priplatky za nemocné dité a za prici v noci. Ceny jsou vcetné dopravy v ramci
hlavniho mésta Prahy.

V pripadé hlidani po 22. hodiné je zdkaznik poZddan, aby zajistil pecovatelce dopravu do mista
bydlisté nebo pecovatelku nechal prespat do rana. Dile je victovin priplatek za dopravu mimo
Prahu a cas straveny cestovinim, ve stejné sazbé jako za hlidini ditéte. Minimdlni doba price
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pecovatelky je 3 hodiny / den na tizemi mésta Prahy a 4 hodiny / den v okoli Prahy. Uctuje se
kaZda zapocatd hodina hliddni.

Odkaz: www.bibo.cz

B. Vnéjsi faktory

Ve vztahu k vnéjsim faktortim maji marketingovi manazeti dva (2) dilezité akoly:
1) musi popsat a analyzovat jejich ptisobeni na ceny a 2) se musi snazit o ovlivnéni
vnéjsiho prostredi takovym zptisobem, aby bylo pro ¢innost firmy pfiznivé.

K vnéjsim faktortim patii:

Poptavka - trzni poptdvka po produktu ma na vysi ceny mimoradny vliv. Poptavku
samu urcuje celd fada faktortt (naps. existence a dostupnost substitucnich produkti,
Zivotnost produktu, naléhavost potieby produktu, jeho cena, pfijmy zikazniki, intenzita
marketingové komunikace mezi vyjrobci a prodejci, preference zdkaznikii a jejich ndkupni
chovdnt, tlak konkurence apod.)

Konkurence - pfed rozhodovanim o vysi cen musi podnik zjistit ceny konkurentti
a odhadnout jejich reakci na pfichod nového konkurenta na trh nebo na zménu ceny
stavajicich produkt. Zaroven je také tfeba odhadnout pravdépodobnost vstupu
dalsich konkurentt na trh.

Distribuéni sit - pfi rozhodovani o cenach musi vyrobce brat v tvahu zajmy vsech
acastnika distribu¢niho systému.

Ekonomické podminky - rostouci poptavka po produktech vede na jedné strané
k moznosti jejich cenu zvysit, na druhé strané ovsem vysokd mira zisku pfitahuje do
odvétvi dalsi vyrobce. To ale v koneéném dusledku vede k rtstu konkurence
a k omezeni dosud existujici cenové nezavislosti vyrobce.

Opatieni centralnich organt - vladni opatfeni ovliviiuji hladinu cen i v téch

nejliberdlnéjsich ekonomikach. Pravidlem pfitom byva, Ze centralni organy urcuji
ceny produktd, jejichz vyrobu bezprostiedné tidi (napr. energie, doprava).

C. Ostatni faktory
Psychologické vlivy
Mnoho spottebitelti povazuje cenu za indikator kvality - prodejci pro porovnani

¢asto pouzivaji referencni ceny (cenové porovndni s jinymi obdobnymi produkty).
Mnoho prodejcti je presvédceno, Ze by cena méla koncit lichou ¢islici (Bata = 99), ale
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chce-li obchodnik vytvofit image vysokych cen, mél by se taktice lichych koncovych
¢isel vyhnout.

Vliv ostatnich prvkia marketingového mixu na cenu:

. Znacky s relativné vysokou primérnou kvalitou a relativné vysokym
reklamnim rozpoctem si mohou dovolit vy$si ceny. Spotfebitelé jsou ochotni

Vv,

zaplatit vyssi cenu za zndmy produkt nez za neznamy.

. Znacky s relativné vysokou kvalitou a relativné vysokou reklamou dosahuji

Vv,

nejvyssich cen, zatimco znacky s nizkou kvalitou a nizkou reklamou dosahuji

v Vs

nejnizsich cen.

. Kladny vztah mezi vysokymi cenami a vysokymi naklady na reklamu je
nejsilnéjsi v poslednich etapach Zzivotniho cyklu produktu, a to u firem
s vedoucim postavenim na trhu a produktt s nizkymi vyrobnimi naklady.

Pilkington Pyrodur je ciré, vrstvené ohnivzdorné sklo odolné proti nirazu, které
zachovdvd integritu po dobu 30 aZ 60 minut a zajistuje krdatkodobé taktéz izolaci proti
ohni. Jednd se o jedno z nejlepsich bezpecnostnich skel na trhu.

Firma musi fesit i otazky spojené s vlivem ji stanovené ceny na ostatni subjekty.
Mfize se jednat o nasledujici otazky:

. Budou obchodni zastupci firmy ochotni produkt za tuto cenu prodavat?
. Jak na ni bude reagovat konkurence?

] Zvysi nam, v souvislosti s uvazovanou cenou, ceny i nasi dodavatelé?

. Bude vldda intervenovat?

Hodinky Swatch
[g] Piivodni hodinky Swatch jsou dobrym ptikladem primdrniho urceni cilové ceny.

Firma nejprve provedla vyzkum trhu a objevila novy segment zdikaznikii, kteri
chtéli levny modni doplnék, ktery by plnil funkci hodinek. Podle toho firma hodinky navrhla.
Jako u vétsiny hodinek zikaznici poZadovali, aby byly presné, spolehlivé a trvanlivé,
ale soucasné  kladli diiraz i na jejich moddnost a cenovou dostupnost. Aby firma
minimalizovala naklady pri dodrZeni vsech poZadavkii, navrhla hodinky, které se skladaly
z malého poctu dilii, vyrobenych z levnéjsich high-tech materidlii. Soucasné zavedla novy
automatizovanyj proces hromadné vyroby a diky peclivé kontrole nikladii ve vsech fdzich se ji
podatilo uvést natrh hodinky, které splitovaly pozZadavky moédnosti a funkcénosti
za ptijatelnou cenu. Po pocitecnim obrovském itispéchu zikaznici ptisoudili vijrobkiim
Swatch vys$si hodnotu. To firmé umoznilo uvést na trh dalsi modely s vyssi cenou.
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21 Procesu premény zdkladni ceny v konecnou prodejni cenu se tikd proces
finalizace ceny. Finalizace je procesem dokonceni tvorby ceny, pficemzZ se
vychazi z ceny zdkladni (cenikové) a pomoci riiznyjch ptirizZek, srizZek, rabatii
a skont se vytvdri konecnd prodejni cena.

111}
1)

1) Metoda zalozena na nakladech (nakladové orientovana cena)

Stanoveni ceny na zakladé nakladt je jednim z nejbéznéjSich a nejcastéji
pouzivanych zpusobii stanoveni ceny. Tato metoda spoc¢ivd v aplikaci rtzné
modifikovanych kalkula¢nich postupi, které jsou obecné zaloZzeny na vy¢isleni
ndklad® a zisku na dany vyrobek. Jednim z hlavnich ddvod& pro pouzivani téchto
postupi je jejich jednoduchost a relativné snadnd dostupnost podkladovych tdaja
pro vypocet.

2) Stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena)

Tvorba cen na zakladé poptavky je zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti
na rtzné vysi ceny. Zakladnim principem tohoto zptisobu tvorby cen je stanoveni
vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce, a to i tehdy, jsou-
li ndklady na jednotku produkce v obou pifipadech stejné. Znamena to zalozit tvorbu
cen nikoliv na nékladech, ale na hodnoté, kterou danému zbozi pfisoudi spotfebitel.

Naklady se stavaji cenotvornym faktorem az tehdy, zacnou-li spotiebitelé produktim
pfisuzovat pfilis malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, ktera by podniku neumoznila
dosahnout odpovidajici zisk.

3) Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena)

Tato metoda vychazi z predpokladu, ze firma miZe za produkty srovnatelné
s konkurenénimi pozadovat také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, zejména prfi
vstupu na novy trh, hornim limitem dosazitelnych cen. Takto stanovena cena je pak
zdkladem pro vymezeni pfijatelné vySe nakladd, tj. takové vyse, ktera umozni
dosdhnout planovanou miru zisku. Metoda tvorby cen podle cen konkurence je
pouzitelna zejména tehdy, vstupuji-li firmy na nové trhy, tj. v situaci, kdy se na trhu
stfetavaji zajmy velkého poctu stejné silnych konkurentt a kdy jsou ceny tvorfeny
pod vlivem trhu relativné nasyceného rtiznymi druhy takovych produktti, jejichz
technicko-ekonomické parametry jsou si podobné.

Konkurencné orientovand cena je zjevnd u prodejii pohonnych hmot spolecnosti
Benzina, s. r. 0. Cerpaci stanice se v kraji snazi kopirovat cenu sviyjch konkurentii.

Odkaz: www.benzina.cz

strana 265



MANAGEMENT a MARKETING

4) Stanoveni cen z marketingovych cila firmy

V tomto piipadé musi firma tvofit své ceny v souladu s cili, jichz chce v rdmci feSeni
svého marketingového mixu na svém cilovém trhu dosiahnout. Cim jsou
marketingové cile firmy stanoveny jednoznac¢néji, tim snazsi je urc¢ovani findlnich
cen produkta.

JestliZe je Lacoste vnimina jako znacka ,vyssi tfidy”, pak i ceny tomu odpovidaji.
Klasické tricko Lacoste stoji okolo K¢ 3.000. Znacka nese ndzev po svém zakladateli
Reném Lacoste, vyborném francouzském tenistovi, ktery se narodil v roce 1904
v PariZi. V sedmdesdtijch letech se v USA Lacoste spojil s firmou Izod, pod jejimZ jménem
se obleceni na tamnim trhu proddvalo. A mélo obrovsky tispéch, stalo se totiZ pozndvacim
znamenim takzvanych , preppies”, tedy vyssi spolecenské tridy.

Odkaz: www.lacoste.com

Pfi uré¢ovani tohoto typu cen mtize firma sledovat néktery z nasledujicich hlavnich
cila:

. Preziti. Tento cil firmy pfichazi v tvahu tehdy, trapi-li firmu prebytek vyrobni
kapacity, silna konkurence, necekané zmény pozadavkil a prani zdkaznikt
apod. Pod vlivem téchto okolnosti musi firma obvykle své ceny sniZzovat, snazit
se vyprodat své zasoby a udrzet vyrobu v chodu. Zisk se v tomto pfipadé stava
az druhofadou zalezitosti.

Pfi takto snizenych cenach jsou podniky schopny udrzovat svou obchodni
aktivitu i nadale tehdy, pokryvaji-li pfijmy z prodeje jejich fixni naklady a ¢ast
naklad@t variabilnich. Koncepci preziti vSak lze uplatiiovat jen kratkodobe,
nebot jinak firmé hrozi zanik.

. Maximalizace bézného zisku. Velké mnoZstvi firem se snazi na prodeji zboZi co
nejvice vydélat, a proto pozaduji za své produkty co nejvyssi ceny, které jim
umoznuji vytvaret maximalni bézny zisk, dosahovat maximalnich penéZnich
tokt anebo usilovat o maximalni vynosnost investic. Stanovit poptavkovou
a nakladovou funkci je zna¢né obtizné a slozité. Pfi snaze o maximalizaci zisku
firma obvykle klade vétsi draz na béznou finanéni prosperitu, zatimco
dlouhodobé finan¢ni cile nechava ponékud stranou. V tvahu nejsou brany ani
nékteré dilezité proménné, naptiklad marketingovy mix, reakce konkurentt ¢i
legislativni cenovéa opatieni.

Riziko této cenové strategie se nakonec projevi ve sniZeni rozsahu poptavky po
zbozi a zpravidla téz v poklesu podilu firmy na daném trhu, coz mtze
podstatné ohrozit jeji pozici na trhu v budoucnosti.
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Maximalizace béznych pfijmt. Mnohé firmy také stanovuji své ceny tak, aby
jim zajistily maximalni bézné pfijmy. V tomto pfipadé je tieba znat priibéh
poptavkové funkce. Nakladovou funkci je totiz tézké stanovit, a to proto, Ze
prevaznd c¢ast vynaloZzenych ndkladti m& povahu nédklad® nepfimych. Pfi této
cenové strategii se vychdazi z toho, Ze maximalizace pifjm vede dlouhodobé téz
k maximalizaci zisku a v relativné delsim ¢asovém obdobi také k rtstu trzniho
podilu.

Maximalizace obratu. Pfi uvedené strategii se firmy snazi dosdhnout
co nejvétsiho objemu prodeje zbozi. Vychazi se pfitom z predpokladu, Ze ¢im
vétsi bude odbyt produkt(, tim nizs$i budou provozni naklady firmy a tim
vyss$i bude i jeji kone¢ny zisk.

Proto jsou stanoveny ceny pokud mozno co nejnizsi. Podniky v tomto pfipadé
predpokladaji, ze trh bude na aroveri cen velmi citlivé reagovat.

Maximalizace vyuziti trhu. Opac¢nou strategii je strategie maximalizace vyuziti
trhu, kterd vychazi ze stanoveni vysokych cen - firmy se jeji pomoci snazi
"sbirat na trhu smetanu".

[g] Jizdné MHD

Hradec Krdlové — Dopravni podnik mésta Hradce Krilové
Cena zikladniho jizdného — méstskd karta - 1. nebo 2. pasmo.......12 K¢

Cena zdkladniho jizdného — méstskd karta - 1.1 2. pdsmo.............. 15 K¢

Cena zikladniho jizdného — papirovd jizdenka..................c.......... 18 K¢

Tarif MHD ziroveni umozriuje zlevnéné jizdné pro déti od 6 do 15 let, studenty a obcany nad
65 let.

Tarif také rozlisuje casové zdkladni jizdné neprenosné (1. pdasmo):

70enNT eeveeaaenannn, 160,-
14denni ................... 240,-
1mesicni ................. 420,-
3mesicni ............... 1.120,-
Pololetni (6 mes.) ....... 2.100,-
Rocni (12 mes.) ........... 3.460,-

Existuji varianty jizdného zlevnéného a casového jizdného pro déti, studenty a seniory.

5)

Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Pri pouziti této metody je za rozhodujici faktor povazovana hodnota produktu, jak

ji vnima zakaznik, a ne jednotkové vyrobni naklady.
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Podnik vyviji produkty, jez jsou urceny pro jediny, pfesné stanoveny segment trhu.
Vnimani hodnoty daného produktu zakaznikem je ovlivnéno promyslenou a fizenou
marketingovou taktikou, kterd vyuziva i nékteré nastroje necenové (baleni, znacka,
servis, zpiisob distribuce, propagace a dalsi sluzby). Takto "naprogramovany" produkt
(naprogramovana identita) je doplnén "odpovidajici cenou". Pfi této metodé se
vychézi predevsim ze znalosti psychiky zakaznik(i a z moZnosti jejtho ovlivriovani.
Bylo totiz zjisténo, Ze zdkaznici se na trhu nékdy nechovaji zcela logicky a Ze jejich
jednédni byva mnohdy znac¢né neracionélni.

Firma, ktera uplatiiuje tuto taktiku pii tvorbé svych cen, musi mit pfesné zjisténo
a propocteno, kolik jsou jeji zakaznici ochotni za produkty maximélné zaplatit, jak
velky bude jeji obrat pfi téchto cendch (pfi zjisténi poctu potencidlnich zakazniki)
a zda bude mozno takovyto projekt technicky realizovat.

Napriklad si zakaznik produkt (kosmetiku, léciva), jehoz cenu vnimd jako nizkou,
nekoupi proto, Ze ho povaZuje za podezrele levny. Nékdy si také zikaznik nekoupi
produkt pouze z toho divodu, Ze je proddvin v nevhodném prostiedi (stinkovy

prodej, fronty, neochota prodavacii apod.) anebo proto, Ze mu neditvétuje (jednd se hlavné
o cizi, nezndmé vyrobky). Jindy ale se naopak nechd zlikat produktem drazsim, kteryj mad stejné
nebo podobné uzitné vlastnosti, a to jen proto, Ze je likavéji zabalen, Ze je proddvin
v prijemném vhodném prostredi.

Odkaz: www.hledejceny.cz

18.2 Cenové strategie

Strategické rozhodovani o cenach s pfihlédnutim k vyse uvedenym faktoriim je
proces pomeérné slozity. Nésledujici schéma zachycuje ve zjednodusSené podobé sled
krokt tvorby a realizace cenové strategie.

strana 268



MANAGEMENT a MARKETING

Vymezeni odbytového
trhu

Vyzkum spotfebitelského
chovani

Analyza konkurence

Vymezeni nakladd
ve vztahu k poptavce

Vymezeni role cen
v marketingovém mixu

Uréeni ceny

Obrazek 18.1 - Tvorba a realizace cenové strategie

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Vymezeni odbytového trhu. Rozhodnuti o tom, kterym zdkaznikiim budou
produkty dodavany, patfi k zdkladnim podnikatelskym krokdm. Firma
se ptitom miize rozhodnout, Ze se bude orientovat bud’ na jediny trzni segment,
nebo na nékolik segmentt (vykazuji-li slibny trzni potencial).

Vyzkum spotiebitelského chovani. V této fazi jsou zjistovany nakupni motivy
zdkaznikd, jejich rozmisténi, citlivost vici cendm, jejich vztahy k vyrobci
a k prodejctim, moznosti a¢inného reklamniho ptisobeni apod. Shromazdéni
a vyhodnoceni potfebnych adaja je v tomto pfipadé tikolem marketingového
vyzkumu.

Analyza konkurence. Marketingovy vyzkum by mél byt zaméfen také
na identifikaci soucasné i potencidlni konkurence. Pfedmétem zijmu jsou
v tomto kroku otazky vztahujici se ke zptisobu tvorby cen, k podpote podnikani
a k dal$im prvkiim marketingové strategie.

Vymezeni role cen v marketingovém mixu. Cilem tohoto kroku je odhad
mnozstvi produkti prodanych za rtizné ceny. Dal$im cilem je v tomto pfipadé
prognéza reakce konkurenti na zvolené cenové strategie.

Vymezeni naklad@i ve vztahu k poptivce. Na zdkladé udajii ziskanych
v pfedchozim kroku lze v zavislosti na predpokladaném objemu prodeje
vyrobkii odhadnout i vysi nakladt pro rtzné varianty objemu prodeje.

Urceni ceny. Vysledkem predchozich kroki je urceni rozpéti, v némz se cena
produktu miiZze pohybovat. Tyto zavéry je pak tieba konfrontovat s celkovymi
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cili firmy a s jejimi zaméry v cenové oblasti. Kone¢né cena pak je vysledkem
rozhodnuti, které je ucinéno na zakladé téchto «cild a podminek
predpokladanych v predchozich krocich.

Jak jiz bylo uvedeno, cenovéa strategie firmy vyplyva z celkové firemni strategie.
V soucasné dobé pouzivaji vyspélé firmy ve své ¢innosti ¢tyfi (4) druhy cenovych
strategii. Jsou to:

] orientace na nizké naklady,

. orientace na vyrobu produktd s unikatnimi vlastnostmi,

. kombinovana strategie vyuzivajici oba pfedchozi pfistupy,
. strategie pfizptisobovani.

A. Orientace na nizké naklady

Orientace na nizké ndklady vychazi ze zasady snizovani nakladt pii soucasném
zvySovani objemu vyroby, vyuzivani uspornych technologii a prevence vzniku
neraciondlnich nakladd. Tato strategie obvykle souvisi s relativné nizkymi cenami
vyrabéného zbozi.

Cestou ke snizovani nakladt 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, na obsah jednotlivych ndkladovych druhd; to se tyka jak
(a predevsim) ndkladti mzdovych a materidlovych, tak také nédklad rezijnich.

Orientace na nizké ndklady je zjevnd u sériové vyrdbénych plechovijch
reklamnich ceduli a tdickii s ofsetovym tiskem. Vyrobce (Metart, spol. sr. 0.) je
schopen snizZovat viyjrobni ndklady diky enormnimu ndriistu odebirané produkce ze
strany spolecnosti (Budvar, Starobrno, Prazdroj, likérky STOCK, masokombindtii a dalsich).

Odkaz: www.metart.cz

B. Orientace na vyrobu produktii s unikatnimi vlastnostmi

Produkt je v tomto pfipadé obohacen o jedineéné rysy, které se tykaji jak 1) jeho
kvality a 2) technicko-ekonomickych parametrti, tak 3) také dobfe fungujici prodejni
sité a4) kvalitniho poprodejniho servisu. Zvysené ndklady s timto opatfenim
spojené uhradi spotiebitel ve zvysené cené produktu. Prodejni cena produktd s témito
vlastnostmi se tedy sklada ze zdkladni ceny standardniho produktu a z prirazky,
ktera je odrazem hodnoceni vlastnosti zboZi ze strany trhu a uZivatele.
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Této strategie je wvyuzito napriklad viyrobcem (prodejcem) osobnich pocitacii
a vypocetni techniky znacky IBM.

Odkaz: www.ibm.com

C. Kombinovana strategie

Orientuje vyrobce na vyuziti vyhod obou strategii predchdazejicich, tj. strategie
nizkych nakladi a strategie unikatnich vlastnosti produkt(i. Vé&jif cen se pii pouziti
této strategie rozevira. Firma dosahujici relativné nizkych néklad® pii vyrobé zbozi
unikétnich vlastnosti ma moznost ménit své ceny podle vyvoje trzni situace.

Kombinované strategie vyuzivd pri vyrobé a prodeji sportovni obuvi spolecnost
Adidas. I pres nizké vyrobni niklady (cenu) je obuv kvalitni s mnohdy specifickou
konstrukci.

Odkaz: www.adidas.com

D. Strategie pfizptasobovani

Umoznuje existenci Sirokého véjife cen, od cen nizkych az po ceny vysoké. Tato
strategie pracuje s dvojim (2) zptisobem cenové tvorby. Nékdy se podniky orientuji
na prameérnou aroven cen dosahovanou v daném oboru.

Jindy se zaméfuji na adaptaci cenovych struktur a drovni cenovych vykyvd,
a to i tehdy, pohybuji-li se ceny v oboru jak nahoru, tak také doli. U firem, které
praktikuji strategii pfizptisobovéani, mize mit snizovani cen fetézovy efekt. Motivy,
které vedou podniky ke snizovani cen, pfitom mohou byt rtizné a mohou zahrnovat
snahy o sniZzeni zasob zbozi, zvysSeni podilu na trhu, pfedehnani konkurentt,
zajisténi potrebné disponibility likvidnich finanénich prostfedki apod.

Strategie prizpiisobovini je zjevnd u hoteliérii vybraného kraje. Cena je
determinovina jednak niklady na provoz sluzeb (ubytovini, stravovdni apod.), jednak
rocnim obdobim (poptivkou). Cenu budou hoteliéfi upravovat i dle konkurence
v oblasti.

Odkaz: www.cestovni-ruch.cz

Diskriminaéni ceny

Firmy casto upravuji své zakladni ceny tak, aby se prfizptsobily rozdiliim mezi
zékazniky, produkty, lokalitami atd. Diskrimina¢ni ceny vznikaji za situace,
kdy firma prodava produkt za dvé nebo vice cen, které nejsou tmérné vzniklym
nékladim. Diskrimina¢ni cenova tvorba mé nékolik podob:
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1) Cena pro riizné zakaznické segmenty

Za stejné produkty jsou rtznym zakaznickym skupindm stanoveny riéizné ceny
(drZitelé studentskych karet, déti a diichodci plati méné za ndvstévu muzei, hradit a zamkil).

2) Ceny pro ruzné formy produktu

Razné ceny pro riznd provedeni produktu, které nejsou tmérné jejich prislusnym
nakladtm (automobilky tictuji riiznou cenu za riiznd barevnd provedeni vozu,).

3) Tvorba ceny podle image

Neékteré firmy stanovuji pro stejny produkt rtizné ceny v zavislosti na rozdilech
image (ndkladny obal bonboniéry znamend vyssi cenu v porovndni s levnéjsim obalem bézné
cokolddy).

4) Tvorba ceny podle mista

Pro rtzna mista jsou stanoveny odliSné ceny, i kdyZ jsou naklady nabidek stejné
(ceny sedadel v divadlech a kinech, cenu za sedadlo ve vyssi tfidé dopravniho prostredku jiz do
této kategorie zaradit nelze).

5) Tvorba cen podle doby

Rizné ceny v zavislosti na sezénnosti, dnech nebo hodinach ("nocni proud", telefonni
poplatky za hovory).

Zahajeni snizeni cen se provadi v diisledku rtiznych okolnosti, které budou nutit
firmu, aby snizila cenu (nadbyte¢na kapacita, klesajici podil na trhu). Firmy také
zahajuji snizovani cen ve snaze ovladnout trh pomoci snizovani ndklad®i. Pozor na
rizika uvedena dale.

. Past nizké kvality. Spottebitelé se budou domnivat, Ze je kvalita produktt nizsi

vV 2

nez u drazsich konkuren¢nich produktt.

. Past kfehkého podilu na trhu. Nizka cena sice ziskava podil na trhu, ale
neziskava vérnost trhu. Zdkaznici se okamzité presouvaji k firmeé, ktera zavede
levnéjsi produkty.

. Past mélkych kapes. Drazsi konkurenti mohou snizit své ceny také, ale mohou

déle vydrzet konkurencni boj, protoze si vybudovali vétsi rezervy.

Obchodni fetézce strhivaji pozornost nakupujicich na své znacky. Sazeji pri tom
hlavné na neloajdlni nakupujici. Takovych je totiz 95 %. Jak na né zapiisobit
nejrychleji a nejlevnéji? Jednoznacné komunikaci cenové nabidky.
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