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CenaCena

= vý= výšše pene peněžěžnníí úúhrady zaplacenhrady zaplacenéé na trhu za na trhu za 
prodprodáávaný výrobek nebo poskytovanou vaný výrobek nebo poskytovanou 
sluslužžbubu

=pen=peněžěžnníí vyjvyjááddřřeneníí hodnoty zbohodnoty zbožžíí

�� nejprunejpružžnněějjšíší ččáást marketingovst marketingovéého mixu ho mixu 
(na rozd(na rozdííl od ostatnl od ostatníích ch ččááststíí MM ke zmMM ke změěnněě ceny mceny můžůže a e a 
dochdocháázzíí ččasto)asto)

�� jedinjedináá ččáást MM kterst MM kteráá produkuje pprodukuje přřííjmyjmy
(ostatn(ostatníí ččáásti produkujsti produkujíí pouze npouze nááklady)klady)

�� ururččuje hodnotu výrobku/sluuje hodnotu výrobku/služžby by 
zzáákaznkaznííkovikovi



Tvorba cenyTvorba ceny

�� cena se novcena se nověě stanovuje, kdystanovuje, kdyžž::
•• se uvse uvááddíí na trh nový výrobekna trh nový výrobek
•• se uvse uvááddíí zavedený výrobek do novzavedený výrobek do novéé distribudistribuččnníí
cesty nebo na novcesty nebo na novéé úúzemzemíí

•• podnik dostane nabpodnik dostane nabíídku od novdku od novéého odbho odběěrateleratele

�� podnik se muspodnik se musíí rozhodnout, do jakrozhodnout, do jakéého ho 
segmentu trhu segmentu trhu (nejvy(nejvyššíšší, luxusn, luxusníí, výb, výběěrovrováá, , 
ststřřednedníí, dobr, dobráá, imitace zna, imitace značčkovkovéé, nejist, nejistáá)) umumííststíí
svsvůůj výrobek z hlediska jeho kvality a j výrobek z hlediska jeho kvality a 
cenyceny



Strategie ceny a kvalityStrategie ceny a kvality
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CenovCenovéé strategiestrategie
�� Kroky tvorby a realizace cenovKroky tvorby a realizace cenovéé strategie:strategie:
�� 1. krok 1. krok –– vymezenvymezeníí odbytovodbytovéého trhuho trhu

•• rozhodnutrozhodnutíí o tom, kterým zo tom, kterým záákaznkaznííkkůům budou výrobky dodm budou výrobky dodáávváányny

�� 2. krok 2. krok –– výzkum spotvýzkum spotřřebitelskebitelskéého chovho chováánníí
•• v tv tééto fto fáázi jsou zjizi jsou zjiššťťovováány nny náákupnkupníí motivy zmotivy záákaznkaznííkkůů, jejich rozm, jejich rozmííststěěnníí, citlivost v, citlivost vůčůči i 

cencenáám, jejich vztahy k výrobci a k prodejcm, jejich vztahy k výrobci a k prodejcůům, mom, možžnosti nosti úúččinninnéého reklamnho reklamníího ho 
ppůůsobensobeníí apod. apod. 

�� 3. krok 3. krok –– analýza konkurenceanalýza konkurence
•• identifikace souidentifikace souččasnasnéé i potencii potenciáálnlníí konkurence konkurence 
•• zpzpůůsob tvorby cen, podpora podniksob tvorby cen, podpora podnikáánníí a dala dalšíší prvky marketingovprvky marketingovéé strategiestrategie

�� 4. krok 4. krok –– vymezenvymezeníí role cen v marketingovrole cen v marketingovéém mixu m mixu 
•• ccíílem tohoto kroku je odhad mnolem tohoto kroku je odhad množžstvstvíí výrobkvýrobkůů prodaných za rprodaných za růůznznéé cenyceny
•• potpotřřeba meba míít promyt promyššleny i moleny i možžnosti vyunosti využžititíí ostatnostatníích prvkch prvkůů marketingovmarketingovéého mixu, s ho mixu, s 

niminimižž lze doslze dosááhnout odhadovanhnout odhadovanéého prodeje výrobkho prodeje výrobkůů
•• daldalšíším cm cíílem je prognlem je prognóóza reakce konkurentza reakce konkurentůů na zvolenna zvolenéé cenovcenovéé strategiestrategie

�� 5. krok 5. krok –– vymezenvymezeníí nnáákladkladůů ve vztahu k poptve vztahu k poptáávcevce
•• odhad výodhad výšše ne náákladkladůů pro rpro růůznznéé varianty objemu prodejevarianty objemu prodeje

�� 6. krok 6. krok –– ururččeneníí cenyceny
•• zzáávvěěry pry přředchozedchozíích krokch krokůů = rozp= rozpěěttíí
•• konfrontace s celkovými ckonfrontace s celkovými cííli firmy a s jejli firmy a s jejíími zmi záámměěry v cenovry v cenovéé oblastioblasti



CenovCenovéé strategiestrategie

VyplývVyplýváá z celkovz celkovéé firemnfiremníí strategie. strategie. 
V souV souččasnasnéé dobdoběě poupoužžíívajvajíí vyspvyspěělléé firmy firmy 4 druhy cen.4 druhy cen. strategistrategiíí::
�� orientace na norientace na níízkzkéé nnáákladyklady

•• vychvycháázzíí ze zze záásady snisady snižžovováánníí nnáákladkladůů ppřři soui souččasnasnéém m 
zvyzvyššovováánníí objemu výroby, vyuobjemu výroby, využžíívváánníí úúsporných technologisporných technologiíí
a prevence vzniku neraciona prevence vzniku neracionáálnlníích nch náákladkladůů

•• obvykle souvisobvykle souvisíí s relativns relativněě nníízkými cenami vyrzkými cenami vyráábběěnnéého ho 
zbozbožžíí

•• v urv urččititéém smm směěru omezuje hospodru omezuje hospodáářřskou skou ččinnost podnikuinnost podniku
•• snisnižžovováánníí nnáákladkladůů (snaha o zlep(snaha o zlepššovováánníí prodejnprodejníí ssííttěě, , 
zavedenzavedeníí nových forem obchodnnových forem obchodněě technických slutechnických služžeb, eb, 
stanovenstanoveníí tvrdých norem a potvrdých norem a požžadavkadavkůů na strukturu a  na strukturu a  
obsah jednotlivých nobsah jednotlivých náákladových druhkladových druhůů (mzdov(mzdovéé a a 
materimateriáálovlovéé nnááklady, dklady, dáále pak takle pak takéé nnááklady reklady režžijnijníí))

•• vv sousouččasnosti je velmi obtasnosti je velmi obtíížžnnéé udrudržžet se na trhu spotet se na trhu spotřřebnebníích ch 
čči investii investiččnníích výrobkch výrobkůů pouze s npouze s níízkými cenamizkými cenami



CenovCenovéé strategiestrategie

�� orientace na výrobu zboorientace na výrobu zbožžíí s uniks unikáátntníími mi 
vlastnostmivlastnostmi
•• výrobek je vvýrobek je v tomto ptomto přříípadpaděě obohacen o jedineobohacen o jedineččnnéé rysy, rysy, 
kterkteréé se týkajse týkajíí jak jeho kvality a technicko jak jeho kvality a technicko 
ekonomických parametrekonomických parametrůů, tak tak, tak takéé dobdobřře funguje fungujííccíí
prodejnprodejníí ssííttěě a kvalitna kvalitníího ho poprodejnpoprodejnííhoho servisuservisu

•• zvýzvýššenenéé nnááklady sklady s ttíímto opatmto opatřřeneníím spojenm spojenéé uhraduhradíí
spotspotřřebitel ve zvýebitel ve zvýššenenéé cenceněě výrobkuvýrobku

•• po zhodnocenpo zhodnoceníí vlastnvlastníího postavenho postaveníí na zna záákladkladěě analýzy analýzy 
konkurence se pak urkonkurence se pak urččíí cena zbocena zbožžíí a slua služžeb vyeb vyššíšší kvality, kvality, 
kterkteráá obvykle o 5 obvykle o 5 –– 30 % p30 % přřevyevyššuje cenu zbouje cenu zbožžíí
standardnstandardnííhoho

•• podniky, kterpodniky, kteréé nabnabíízejzejíí výrobky vysokvýrobky vysokéé kvality a dodrkvality a dodržžujujíí
uvedenou zuvedenou záásadu tvorby cen, majsadu tvorby cen, majíí na trhu obvykle na trhu obvykle 
vysoký podvysoký podííll



CenovCenovéé strategiestrategie

�� kombinovankombinovanáá strategie vyustrategie využžíívajvajííccíí oboběě ppřředchozedchozíí strategiestrategie
•• orientuje výrobce na vyuorientuje výrobce na využžititíí výhod obou strategivýhod obou strategiíí ppřředchedcháázejzejííccííchch
•• vvěějjíířř cen pcen přři poui použžititíí ttééto strategie se rozevto strategie se rozevíírráá
•• podniky dosahujpodniky dosahujíí relativnrelativněě nníízkých nzkých náákladkladůů ppřři výrobi výroběě zbozbožžíí unikunikáátntníích ch 

vlastnostvlastnostíí a maja majíí momožžnost mnost měěnit svnit svéé ceny podle vývoje trceny podle vývoje tržžnníí situacesituace

�� strategie pstrategie přřizpizpůůsobovsobováánníí
•• umoumožňžňuje existenci uje existenci šširokirokéého vho věějjíířře cene cen
•• pracuje s dvojpracuje s dvojíím zpm způůsobem cenovsobem cenovéé tvorby tvorby 

�� v nv něěkterých pkterých přříípadech se podniky orientujpadech se podniky orientujíí na prna průůmměěrnou rnou úúroveroveňň cen cen 
dosahovanou v dandosahovanou v danéém oborum oboru

�� anebo se zamanebo se zaměřěřujujíí na adaptaci cenových struktur a na adaptaci cenových struktur a úúrovnrovníí cenových výkyvcenových výkyvůů, , 
•• u firem, kteru firem, kteréé praktikujpraktikujíí strategii pstrategii přřizpizpůůsobovsobováánníí, m, můžůže me míít snit snižžovováánníí

cen cen řřetetěězový efektzový efekt
•• motivy, ktermotivy, kteréé vedou podniky ke snivedou podniky ke snižžovováánníí cen, pcen, přřitom mohou být itom mohou být 

velmi rvelmi růůznznéé



Tvorba cenovTvorba cenovéé politikypolitiky

�� 6 krok6 krokůů stanovovstanovováánníí ceny:ceny:

1.1. stanovenstanoveníí ccííllůů cenovcenovéé tvorbytvorby
2.2. zjizjiššttěěnníí poptpoptáávkyvky
3.3. odhad nodhad náákladkladůů
4.4. analýza nanalýza náákladkladůů konkurence, cen a konkurence, cen a 

nabnabíídekdek
5.5. výbvýběěr metody tvorby cenr metody tvorby cen
6.6. výbvýběěr koner koneččnnéé metodymetody



1. C1. Cííle podniku ple podniku přři tvorbi tvorběě cenyceny

�� volba mezi krvolba mezi kráátkodobým a dlouhodobým tkodobým a dlouhodobým 
zzáájmem podniku jmem podniku (z hlediska dosa(z hlediska dosažženeníí zisku)zisku)

�� dosadosažženeníí ururččititéého trho tržžnníího podho podíílu nebo výlu nebo výšše e 
prodejeprodeje

�� ffááze ze žživotnivotníího cyklu výrobkuho cyklu výrobku

-- vvšše muse musíí být v souladu se strategickým být v souladu se strategickým 
plpláánovnováánníím podniku!m podniku!

-- ččíím jasnm jasněěji si podnik stanovji si podnik stanovíí svsvéé ccííle, tle, tíím m 
snsnááze lze pak stanovit cenu výrobkuze lze pak stanovit cenu výrobku



1 . C1 . Cííle podniku ple podniku přři tvorbi tvorběě cenyceny

1.1. ZiskZisk
�� vývýšše ceny pokryje e ceny pokryje úúplnplnéé nnááklady spojenklady spojenéé s výrobou a zarus výrobou a zaruččíí

dosadosažženeníí ururččititéé mmííry zisku (fry zisku (fááze zralosti ze zralosti žživot.cyklu výrobku)ivot.cyklu výrobku)
2.2. Maximalizace ziskuMaximalizace zisku

�� cena zabezpecena zabezpeččíí maximmaximáálnlníí celkovcelkovéé trtržžby z prodeje ve vztahu by z prodeje ve vztahu 
k vynalok vynaložženým neným náákladkladůům (fm (fááze zralosti)ze zralosti)

-- 1. a 2. 1. a 2. -- vychvycháázzíí se z pse z přředpokladu, edpokladu, žže fa zne fa znáá svsvéé funkce funkce 
poptpoptáávky a nabvky a nabíídky; zapomdky; zapomíínnáá se na dlouhodobou se na dlouhodobou 
efektivnost, ignorujefektivnost, ignorujíí se vlivy ostat.promse vlivy ostat.proměěnných market.mixu, nných market.mixu, 
reakce konkurentreakce konkurentůů, atd., atd.

3.3. TrTržžnníí podpodííl/maximalizace rl/maximalizace růůstu prodejestu prodeje
�� zzáájem o dlouhodobou ziskovost výroby, snaha o odrazenjem o dlouhodobou ziskovost výroby, snaha o odrazeníí

konkurence a pkonkurence a přřililáákkáánníí zzáákaznkaznííkkůů nníízkou cenou (pozkou cenou (poččááteteččnníí
ffááze ze žživ.cyklu výrobku)iv.cyklu výrobku)

�� snsníížženeníí cen pcen přředpokledpoklááddáá::
�� vysokou citlivost poptvysokou citlivost poptáávky na zmvky na změěnu cennu cen
�� žže stanovene stanoveníí nníízkzkéé ceny odradceny odradíí existujexistujííccíí nebo potencinebo potenciáálnlníí

konkurenci od výrobykonkurenci od výroby
�� jednotkovjednotkovéé nnááklady na výrobu a distribuci klesajklady na výrobu a distribuci klesajíí s rs růůstem stem 

výroby a prodejevýroby a prodeje



1. C1. Cííle podniku ple podniku přři tvorbi tvorběě cenyceny

4.4. RRůůst objemu prodejest objemu prodeje
�� krkráátkodobý ztkodobý záájem podniku jem podniku –– výprodej výprodej 

nadbytenadbyteččných zných záásob, vyusob, využžititíí ppřřechodnechodněě
nevyunevyužžititéé kapacity, atd.kapacity, atd.

5.5. NNáávratnost investicevratnost investice
�� dlouhodobdlouhodobáá strategie podniku; zvastrategie podniku; zvažžuje se uje se 

alternativa vynaloalternativa vynaložženeníí investic na výrobu investic na výrobu 
ppřřííslusluššnnéého výrobku s moho výrobku s možžnostnostíí jejich jejich 
vynalovynaložženeníí do jindo jinéé podnikatelskpodnikatelskéé aktivityaktivity

6.6. ŠŠpipiččkovkováá kvalita výrobkukvalita výrobku
�� vývýšše ceny je e ceny je úúmměěrnrnáá vývýšši kvality (vyi kvality (vyššíšší

výrobnvýrobníí nnááklady); klady); imageimage výrobkuvýrobku



1. C1. Cííle podniku ple podniku přři tvorbi tvorběě cenyceny

4.4. Maximalizace vyuMaximalizace využžititíí trhutrhu
�� „„sbsbíírráánníí smetanysmetany““, , „„vyvyžžddíímmáánní“í“ trhutrhu
�� maximalizace objemu trmaximalizace objemu tržžeb v jednotlivých segmentech eb v jednotlivých segmentech 

trhutrhu
�� tato taktika ptato taktika přředpokledpoklááddáá::

�� sousouččasnasnáá poptpoptáávka je dostatevka je dostateččnněě vysokvysokáá
�� nnááklady na výrobu malklady na výrobu maléého mnoho množžstvstvíí výrobkvýrobkůů nejsou nejsou 

natolik vysoknatolik vysokéé, aby eliminovali výhodu dosa, aby eliminovali výhodu dosažženenéé vysokvysokéé
cenyceny

�� vysokvysokáá popoččááteteččnníí cena nepcena nepřřililáákkáá na trh mnoho na trh mnoho 
konkurentkonkurentůů

�� vysokvysokáá cena podporuje cena podporuje imageimage ššpipiččkovkovéého produktuho produktu

5.5. PPřřeežžititíí
�� ppřřebytek kapacit, silnebytek kapacit, silnáá konkurence, zmkonkurence, změěnněěnnéé

preference zpreference záákaznkaznííkkůů, atd.; m, atd.; můžůže je jíít pouze o t pouze o 
krkráátkodobý ctkodobý cííll

6.6. JinJinéé ccíílele



2. Zji2. Zjiššťťovováánníí poptpoptáávkyvky

�� kakažžddáá momožžnnáá cena, kterou podnik na cena, kterou podnik na 
trhu stanovtrhu stanovíí, povede k odli, povede k odliššnnéé úúrovni rovni 
poptpoptáávky a bude mvky a bude míít rozdt rozdíílný vliv na lný vliv na 
marketingovmarketingovéé ccííle podnikule podniku

�� kkřřivka poptivka poptáávky vky 
•• vztah mezi alternativnvztah mezi alternativníími cenami v mi cenami v 
dandanéém t a jim odpovm t a jim odpovíídajdajííccíí aktuaktuáálnlníí
poptpoptáávkouvkou

•• normnormáálnlněě nepnepřříímmáá úúmměěrnostrnost



CenovCenováá elasticitaelasticita

= vyjad= vyjadřřuje muje mííru zru záávislosti vislosti 
poptpoptáávanvanéého mnoho množžstvstvíí na zmna změěnněě
cenyceny

-- poptpoptáávky po rvky po růůzných výrobczných výrobcíích se v ch se v 
zzáávislosti na zmvislosti na změěnněě jejich ceny mjejich ceny měěnníí
rrůůznzněě

-- pochopenpochopeníí faktorfaktorůů, ovliv, ovlivňňujujííccíích ch 
citlivost zcitlivost záákaznkaznííkkůů na cenu pomna cenu pomůžůže e 
ppřři odhadovi odhadováánníí poptpoptáávky...vky...



Faktory ovlivFaktory ovlivňňujujííccíí citlivost citlivost 

poptpoptáávkyvky

1.1. Vliv mimoVliv mimořřáádndnéé spotspotřřebitelskebitelskéé hodnotyhodnoty
2.2. Vliv povVliv pověědomdomíí o existenci substituto existenci substitutůů
3.3. Vliv obtVliv obtíížžnnéé srovnatelnostisrovnatelnosti
4.4. Vliv pomVliv poměěru ceny k celkovým výdajru ceny k celkovým výdajůůmm
5.5. Vliv velikosti podVliv velikosti podíílu na nlu na náákladechkladech
6.6. Vliv jiVliv jižž ddřřííve vynalove vynaložžených nených náákladkladůů
7.7. Vliv zVliv záávislosti ceny a kvalityvislosti ceny a kvality
8.8. Vliv skladovatelnostiVliv skladovatelnosti



Metody odhadu tvaru kMetody odhadu tvaru křřivek ivek 

poptpoptáávkyvky

1.1. StatistickStatistickáá analýza analýza úúdajdajůů z z 
minulosti minulosti (minulých cen, objem(minulých cen, objemůů prodeje, prodeje, 
atp. + odhad jejich vzatp. + odhad jejich vzáájemných vlivjemných vlivůů v v 
budoucnosti)budoucnosti)

2.2. Realizace cenových experimentRealizace cenových experimentůů

3.3. DotaznDotaznííkovkováá akce akce (kolik ks výrobku by si (kolik ks výrobku by si 
zzáákaznkaznííci koupili pci koupili přři odlii odliššných cenných cenáách?)ch?)



CenovCenováá prupružžnost poptnost poptáávkyvky
C
e
n
a

Poptávané množství za určitý čas

100 Kč

150 Kč

100 Kč

150 Kč

100 110 50 150

Nepružná poptávka Pružná poptávka



CenovCenováá prupružžnost poptnost poptáávkyvky

PoptPoptáávka bude mvka bude méénněě elastickelastickáá, pokud:, pokud:
�� neexistuje neexistuje žžáádný substitut nebo konkurent dný substitut nebo konkurent 

(nebo jen n(nebo jen něěkolik)kolik)

�� si zsi záákaznkazníík zmk změěny ceny nepovny ceny nepovššimneimne
�� zzáákaznkaznííci jen pomalu mci jen pomalu měěnníí svsvéé zvyky pzvyky přři i 
nakupovnakupováánníí a pomalu vyhleda pomalu vyhledáávajvajíí ninižžšíší
cenyceny

�� zzáákaznkaznííci si vysvci si vysvěětlujtlujíí zmzměěnu (zvýnu (zvýššeneníí) ) 
ceny kvalitativnceny kvalitativníím zlepm zlepššeneníím, bm, běžěžnou nou 
inflacinflacíí atp.atp.



3. Odhad n3. Odhad náákladkladůů

�� Nastudovat (Nastudovat (KotlerKotler; ; MieMie):):
•• druhy ndruhy náákladkladůů: VN, FN, TN, AN: VN, FN, TN, AN
•• vliv objemu produkce na vývliv objemu produkce na výšši ni náákladkladůů
•• kkřřivka uivka uččeneníí –– vliv zkuvliv zkuššenosti s výrobou na enosti s výrobou na 
vývýšši ni náákladkladůů

�� ABC (ABC (activityactivity--basedbased costcost accountingaccounting) ) 
namnamíísto klasicksto klasickéého nho náákladovkladovéého ho úúččetnictvetnictvíí
•• odhad skuteodhad skuteččných nných náákladkladůů (a ziskovosti) pro (a ziskovosti) pro 
jednotlivjednotlivéé distribudistribuččnníí řřetetěězce a odbzce a odběěrateleratele

•• sprspráávnvnáá alokace marketingovalokace marketingovéého ho úúsilsilíí
•• u diferencovaných marketingových nabu diferencovaných marketingových nabíídekdek



3. Odhad n3. Odhad náákladkladůů

�� CCíílovlovéé nnáákladyklady
•• prprůůzkum trhu zkum trhu –– parametry výrobkuparametry výrobku
•• stanovenstanoveníí ceny s ohledem na ceny konkurenceceny s ohledem na ceny konkurence
•• P P –– ppřředpokledpokláádaný zisk = cdaný zisk = cíílovlovéé nnáákladyklady
•• zkoumzkoumáánníí a rozkla rozklááddáánníí nnáákladových polokladových položžek a ek a 
hledhledáánníí cest ke zmcest ke změěnnáám, odstranm, odstraněěnníí
zbytezbyteččných funkcných funkcíí, sni, snižžovováánníí nnáákladkladůů na na 
vstupu atd.vstupu atd.

+metoda c+metoda cíílových nlových náákladkladůů stanovuje nstanovuje nááklady jiklady jižž
ve stadiu plve stadiu pláánovnováánníí a vývoje výrobkua vývoje výrobku



4. Analýza n4. Analýza náákladkladůů, cen a nab, cen a nabíídek dek 

konkurence konkurence 

�� specialistspecialistéé (zku(zkuššeneníí pracovnpracovnííci) vyhodnotci) vyhodnotíí
a srovnaja srovnajíí konkurenkonkurenččnníí nabnabíídky; cendky; cenííky ky 
konkurence; nkonkurence; náákup kup konkkonk.výrobk.výrobkůů; ; 
dotazovdotazováánníí kupujkupujííccíích na konkurench na konkurenččnníí
výrobky (cena, kvalita, ...)výrobky (cena, kvalita, ...)

= orienta= orientaččnníí bod pro tvorbu cenbod pro tvorbu cen
•• podobnpodobnáá nabnabíídka dka –– podobnpodobnáá cenacena
•• horhoršíší nabnabíídka dka –– ninižžšíší cenacena
•• leplepšíší nabnabíídka dka –– vyvyššíšší cenacena

-- pozor na reakci konkurence...pozor na reakci konkurence...



5. Výb5. Výběěr metody tvorby cenr metody tvorby cen

�� 3 3 „„CC““ ke stanovenke stanoveníí ceny:ceny:
•• zzáákaznickkaznickáá poptpoptáávkovvkováá funkce funkce ((customercustomer´́s s 
demanddemand scheduleschedule))

•• nnáákladovkladováá funkce funkce ((costcost functionfunction))

•• konkurenkonkurenččnníí cena cena ((competitorcompetitor´́s s pricesprices))

Nízká
cena

- nelze 
dosáhnout 

zisku

Vysoká
cena

- nulová
poptávka

Náklady
Ceny 
konkurentů a 
substitutů

Představa 
zákazníka o 
jedinečných 
vlastnostech 
produktu

Model 3 „C“ při stanovování ceny



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

1.1. Tvorba cen pomocTvorba cen pomocíí cenovcenovéé ppřřiriráážžkyky
�� celkovcelkovéé nnááklady + standardnklady + standardníí ppřřiriráážžka (rabat, obchodnka (rabat, obchodníí

marmaržže) = cenae) = cena
�� vyvyššíšší marmaržže:e: sezsezóónnnníí zbozbožžíí, speci, speciáálnlníí druhy zbodruhy zbožžíí, zbo, zbožžíí s s 

pomalou obmpomalou obměěnou, zbonou, zbožžíí s vysokými ns vysokými nááklady na klady na 
manipulaci a skladovmanipulaci a skladováánníí, zbo, zbožžíí s neprus nepružžnou poptnou poptáávkouvkou

-- ignorace okamignorace okamžžititéé poptpoptáávky, vnvky, vníímanmanéé hodnoty a hodnoty a 
konkurence konkurence optimoptimáálnlníí cena pouze tehdy, kdycena pouze tehdy, kdyžž
se prodse prodáá ppřředpokledpokláádaný podaný poččet výrobket výrobkůů

�� jednoduchjednoducháá tvorba cen tvorba cen -- snadnsnadněěji se odhadujji se odhadujíí nnááklady klady 
nenežž poptpoptáávkavka

Cena pCena přřiriráážžkou = kou = jednotkovjednotkovéé nnáákladyklady
(1 (1 –– popožžadovanadovanáá nnáávratnost z prodeje)vratnost z prodeje)



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

2.2. Tvorba cen pomocTvorba cen pomocíí ccíílovlovéé nnáávratnostivratnosti
�� stanovenstanoveníí takovtakovéé ceny, kterceny, kteráá zajistzajistíí nnáávratnost investic vratnost investic 

(ROI (ROI –– returnreturn on on investmentinvestment))

Cena ROI = jednot.Cena ROI = jednot.nnááklkl.+.+popožžadad.n.náávratnost x vratnost x investinvest. kapit. kapitááll
prodej (ks)prodej (ks)

-- obtobtíížžný odhad mnoný odhad množžstvstvíí výrobkvýrobkůů, kter, kteréé by mby měělo být lo být 
vyrobeno a prodvyrobeno a prodááno no (zvý(zvýššeneníí pravdpravděěpodobnosti sprpodobnosti spráávnvnéého ho 
odhadu obvykle vyodhadu obvykle vyžžaduje marketingový výzkum aduje marketingový výzkum –– finfin. i . i ččas. as. 
nnáároroččný)ný)

�� z odhadu objemu vyrobenz odhadu objemu vyrobenéého a prodanho a prodanéého mnoho množžstvstvíí
výrobkvýrobkůů mmůžůžeme ureme urččit it bod zvratubod zvratu (mez rentability výroby, (mez rentability výroby, 
procentnprocentníí rozprozpěěttíí zisku)zisku) –– jak velký objem prodeje výrobkjak velký objem prodeje výrobkůů
je nutný pro dosaje nutný pro dosažženeníí plpláánovannovanéého objemu ziskuho objemu zisku

(1. a 2. (1. a 2. –– nnáákladovkladovéé metody stanovenmetody stanoveníí ceny)ceny)



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

3.3. Tvorba cen pomocTvorba cen pomocíí vnvníímanmanéé hodnotyhodnoty
•• ocenoceněěnníí výrobku nebo sluvýrobku nebo služžby z pohledu by z pohledu 

zzáákaznkaznííkaka
•• hodnota = zhodnota = zááklad stanovenklad stanoveníí cenyceny
•• k vybudovk vybudováánníí postavenpostaveníí výrobku v pvýrobku v přředstavedstavěě

zzáákaznkaznííka se vyuka se využžíívváá prostprostřředkedkůů
marketingovmarketingovéého mixu ho mixu (nutn(nutnéé pro pro úúspspěěššnnéé
uplatnuplatněěnníí metody v praxi)metody v praxi)

•• rereáálnost (odpovlnost (odpovííddáá zpzpůůsobu rozhodovsobu rozhodováánníí
kupujkupujííccíího o nho o náákupu)kupu)



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

4.4. HodnotovHodnotováá tvorba centvorba cen
•• touto metodou se touto metodou se úúččtuje ntuje níízkzkáá cena za cena za 

vysoce kvalitnvysoce kvalitníí výrobky nebo sluvýrobky nebo služžbyby
•• proces transformace vproces transformace vššech aktivit ech aktivit 

podniku tak, aby výslednpodniku tak, aby výslednéé procesy procesy 
byly mbyly méénněě nnáákladnkladnéé bez bez úújmy na jmy na 
kvalitkvalitěě –– aby snaby sníížženeníí ceny pceny přřililáákalo kalo 
výraznvýrazněě vvěěttšíší popoččet zet záákaznkaznííkkůů
ppřřesvesvěěddččených o tom, ených o tom, žže si kupuje si kupujíí
hodnotuhodnotu



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

4.4. Tvorba cen podle konkurence / pomocTvorba cen podle konkurence / pomocíí
bběžěžných cenných cen
•• podnik se podnik se řřííddíí cenami konkurentcenami konkurentůů (nebere ohled (nebere ohled 

na vlastnna vlastníí nnááklady a poptklady a poptáávku)vku)

•• nejjednodunejjednoduššíšší a obla oblííbenbenáá metoda stanovenmetoda stanoveníí
ceny ceny (m(měřěřeneníí nnáákladkladůů je velmi obtje velmi obtíížžnnéé))

•• zachovzachováánníí status status quoquo a udra udržženeníí trtržžnníího podho podíílulu
•• vyhodnocenvyhodnoceníí podobnosti/odlipodobnosti/odliššnostnostíí s s 

nabnabíídkou konkurencedkou konkurence
-- cena nepcena nepřřihlihlíížžíí ke skuteke skuteččným nným náákladkladůům na m na 

výrobu výrobu (nemus(nemusíí podniku zajistit podniku zajistit žžáádoucdoucíí mmííru zisku)ru zisku)

-- riziko cenovriziko cenovéé vváálkylky



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

5.5. Tvorba cen pomocTvorba cen pomocíí cenových cenových 
nabnabíídekdek
•• konkurenkonkurenččnněě orientovanorientovanáá cenovcenováá

tvorba; cena urtvorba; cena urččena spena spíšíše podle e podle 
ooččekekáávanvanéé nabnabíídky konkurence, nedky konkurence, nežž
podle npodle náákladkladůů a popta poptáávkyvky

•• nabnabíídka nidka nižžšíší ceny neceny nežž konkurence a konkurence a 
nabnabíídka vydka vyššíšší ceny neceny nežž jsou njsou nááklady klady 
stojstojíí proti sobproti soběě a pa půůsobsobíí na na 
ppřředpokledpokláádaný ziskdaný zisk



Metody tvorby cen (podle Metody tvorby cen (podle KotleraKotlera))

•• konkursnkonkursníí cenacena (vyhl(vyhlášášeneníí konkursu nebo výbkonkursu nebo výběěr. r. řříízenzeníí))
�� vyhodnocenvyhodnoceníí ccííllůů podniku podniku –– je kontrakt s tje kontrakt s těěmito cmito cííli v li v 

souladu?souladu?
�� informace o podminformace o podmíínknkáách konkurence a zch konkurence a záámměěrech rech 

kupujkupujííccíího (pokud to jde) ho (pokud to jde) 

•• smluvnsmluvníí cenacena –– výsledkem obchodnvýsledkem obchodníího jednho jednáánníí obou obou 
zzúúččastnastněěných stranných stran

�� prupružžný zpný způůsob tvorby ceny zamsob tvorby ceny zaměřěřený na max. ziskuený na max. zisku

-- vvěěttššinou výhodninou výhodněějjšíší pro kupujpro kupujííccíího ho -- vybvybíírráá z nz něěkolika kolika 
nabnabíídek a vyhodnocuje jejich ceny a rozdek a vyhodnocuje jejich ceny a rozššiiřřujujííccíí efekty efekty 
nabnabíídkydky

-- prodejci svprodejci svéé nabnabíídky mohou individualizovat  vzhledem dky mohou individualizovat  vzhledem 
k potk potřřebebáám a charakteru jednotlivých zm a charakteru jednotlivých záákaznkaznííkkůů



6. Výb6. Výběěr koner koneččnnéé cenyceny

1.1. PsychologickPsychologickéé faktory tvorby cenfaktory tvorby cen
•• cena je významným indikcena je významným indikáátorem kvality torem kvality (pokud nejsou k (pokud nejsou k 

dispozici vdispozici věěrohodnrohodnéé informace o kvalitinformace o kvalitěě výrobku)výrobku)

•• „„babaťťovskovskéé cenyceny““ (999,(999,--KKčč))

2.2. Vliv ostatnVliv ostatníích prvkch prvkůů marketingovmarketingovéého mixuho mixu
•• zzáákaznkaznííci jsou ochotnci jsou ochotněějjšíší zaplatit vzaplatit vííce za znce za znáámméé (v(vííce ce 

inzerovaninzerovanéé) výrobky) výrobky

3.3. CenovCenováá politika podnikupolitika podniku
•• ... aby byl z... aby byl záákaznkazníík s cenou spokojen a aby tato cena k s cenou spokojen a aby tato cena 

ppřřininášášela ziskela zisk

4.4. Vliv ceny na dalVliv ceny na dalšíší úúččastnastnííkyky
•• reakce distributorreakce distributorůů a dealera dealerůů, konkurence, dodavatel, konkurence, dodavatelůů, , 

ststáátu, ...tu, ...


