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Cena

e sménna hodnota produktu, nejcastéji vyjadrena v peneézich,

e prirozhodovacich procesech kupujicich ma cena dvoji
funkci:

— alokacni
— informacni.

e je jedinym prvkem marketingoveho mixu, ktery predstavuje
pro firmu zdroj pFrijmu.

Cenova politika
e musi byt podrizena celkové firemni strategii,
e je treba analyzovat postaveni konkurence na trhu,

e musi se opirat o vysledky podrobnych analyz vyvoje
struktury trhu.



Cenova politika

e Pritvorbé ceny musime brat v uvahu:
— cenikovou cenu,
— slevy,
— platebni a dveérové podminky.



Omezujici faktory tvorby ceny

1.

2.

Vnitrni faktory (cile firmy, marketingovy mix,
diferenciace vyrobku, naklady,...)

Vnéjsi faktory (poptavka, konkurence, distribucni
sit, opatreni centralnich organt, velikost trhu,
inflace, kupni sila spotrebitele, legislativa — napr.
dané, spolecenské a psychologické vlivy — cena
povazovana za indikator kvality,...)



Spotrebitelskeé referencni ceny

e Spotrebitelé maji zpravidla jista oCekavani ceny,
kterou chtéji zaplatit. Jsou zalozena na:
— driveéjsich zkusenostech
— ,selském rozumu®“
— vnimané adekvatnosti ceny

e Dva druhy referencnich cen:

— interni — zalozené na spotrebitelové pameéti

— externi — zalozené na prostredi (ukazatele, jiné
vyrobky v prodejné, apod.)



Citlivost na cenu snizuje
e Jedinecnost hodnoty — vychazi z jedinecnosti (obtizné
nahraditelnosti) produktu.

e Nizké povedomi o alternativé — jaké maji zakaznici povedomi
o nahradnich produktech (substitutech)?

e  Obtizné porovnani — pokud nemaji moznost snadno porovnat
kvalitu substitutl (typické zvlasté pro sluzby ¢i nové produkty
na trhu).

e  Pokud cena produktu predstavuje maly podil z celkovych prijmu
zakaznika.

e  Vnimani celkovéeho uzitku — Cim vetsi uzitek a vyhody jim plynou
z uzivani produktu.

e  Sdileni naklada — hradi-li vydaje i nékdo jiny.

e  Zhodnoceni investice — bude-li produkt pouzivan ve spojeni s jiz
drive zakoupenym produktem (napr. autoprislusenstvi).

e  Vnimana vyssi kvalita - ma-li produkt vyssi kvalitu, prestiz
nebo exkluzivitu.



Metody tvorby ceny

Nakladove orientovana

e aplikace rizné modifikovanych kalkulacnich postupd,
e vycisleni ndkladt a zisku na dany vyrobek.
e Metody
— pfrirazkova: cena = fixni naklady + variabilni naklady + zisk
— navratnost investic
e Naklady
— proporciondlni — primy material, mzdy délnikd
— progresivni — reklama
— degresivni — spotfeba energie
— indiferentni— manka, Skody
 Vyhody této ceny
— jasna pravidla, zisk u kazdého vyrobku

e Nevyhody

— neodrazi realnou situaci na trhu, sezonnost, Zivotni krivku
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Prémiova cena

= Premium pricing
e \/ysoka cena, kdyz je produkt jedinecny.

e Tento pristup se pouziva tehdy, mame-li zasadni
konkurencni vyhodu.

e Svoji povahou se shoduje se strategii oznacovanou
jako pomalé sbirani smetany a strategie orientace
na vyrobu zbozi s unikatnimi vlastnostmi.



Prémiova cena

e vyrobek musi byt obohacen o jedinecné rysy tykajici se:
— kvality,
— technicko-ekonomickych parametru,
— dobre fungujici prodejni sité,
— kvalitniho poprodejniho servisu,

e zvysené naklady uhradi spotrebitel ve zvysené cené
vyrobku,

e cena zbozi a sluzeb vyssi kvality obvykle
0 5 —-30 % prevysuje cenu zbozi standardniho.
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(Rychlé) sbirani smetany

e Skimming pricing

e \ysoka cena za nabizenou zasadni konkurencni
vyhodu, ktera ale neni dlouhodobé udrzitelna.
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Penetracni cenova strategie

e Pronikani na trh (penetration pricing)

e Aplikovana tehdy, kdy se snazime ziskat podil na
trhu.

e Poté, co je cil dosazen, cenu zvysujeme (co délat,
aby se podil na trhu opét nesnizil....?)
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Strategie ,,vyvhodna cena“

e Economy pricing, analogie se strategii orientace na nizké
naklady.

e Produkt nizsi kvality je nabizen za vyhodnou cenu. Firma se snazi
snizit naklady tak, aby mohla nabidnout vyhodnou cenu.

e Snizovani nakladu pri souc¢asném zvysovani objemu vyroby,
vyuzivani uspornych technologii a prevence vzniku
neracionalnich nakladu.

e \/yrabény sortiment se zuzuje, firma se orientuje na standardni
vyrobky, klesa pocet modifikaci.
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Podle konkurence

e Cena je stejna (prip. velmi blizkd) jako u konkurencnich produktu.
e Vyhody
— Jednoduchost

— Zakaznici jsou na cenovou uroven zvykli a povazuiji ji za
prijatelnou
e Nevyhody
— Neodrazi naklady, nemusi prinést dostatecny zisk, cenové
valky, nespravna cena konkurence
o Vyuziti
— Nejcastéji u surovin, u kterych lze tézko odlisit pridanou

hodnotu: zemédeélské produkty, ocel, drevarské vyrobky, nebo
u kterych cenu urcuje dominantni vyrobce (cenovy vudce)
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Metody tvorby ceny

Vnimani hodnoty zakaznikem

e Rozhoduijici je hodnota vyrobku (jak ji vnima zakaznik).
e Vnimani hodnoty je ovlivhéno ostatnimi prvky marketingového mixu.

e Pokud je tato cena nizsi, nez naklady na produkci, pak je tfeba
zhodnotit, co k tomu vede, je-li mozné tuto situaci zmeénit — pokud
ne, produkt se nevyplati dodavat na trh.

e \/ychazi se ze znalosti psychiky zakaznikd a z moznosti jejiho
ovliviovani.
e Velky pocet zakaznikl se rozhoduje k nakupu na zakladé ceny
vyrobku a snaha pri nakupu usetrit je typicka.
e Ddlezité je vyuziti
— segmentace trhu

— emotivnich zdalezitosti (prestiz — automobil, mdédni obleceni, spotfebni
elektronika)

— rozSirujici efekty, reklama, atraktivni baleni, misto prodeje



Dalsi cenové strategie

e Psychological pricing — cenova strategie zalozena na
psychologickém principu (cenovi vudci, liché ceny)

e Product line pricing — cenova strategie produktovych rad
(cenové rady)

e Product bundle pricing — pri tvorbé balicku, kdy je
zkombinovano nékolik produktt, z nichz nékteré jsou vice
prodejné, jiné maji pomalejsi obrat (komplementarita)

e Geographical pricing — cenova strategie s odliSnymi cenami pro
rdzna uzemi

e Loss leader (strategy) — ztratovy vudce, vyuzivano obchodnimi
retézci k naldakani zakaznikd do obchodu

e Price discrimmination — cenova diskriminace (dle odebraného
mnozstvi — pozor na imaginarni slevy, dle citlivosti na cenu,
sezonni slevy, dle socidlniho statutu — zakaznickych segmentu,
podle mista — kina a divadla, podle doby — ,,noc¢ni proud” a
telefonni hovory)



Zmeny ceny
e srazka pri platbé (skonto, hotovostni sleva),
e mnozstevni sleva:

— kumulativni (vérnostni)

— nekumulativni,
e prodej na protiucet,
e Casové / sezonni srazky,
e propagacni slevy.




Slevy a vyprodeje

e Dulvody poskytovani — povzbuzeni prodeju nebo urychleni
plateb.

e U nékterych kategorii zakaznikd muze jit o slevy trvalé (napr.
studenti, dichodci, vérni zdkaznici,...) nebo slevy prechodné,
tykajici se vSech zakazniku.

e UCdi zakazniky Spatnym ndvykim — vyhlasujete-li slevy
pravidelné v urcCitém obdobi, zakaznici mohou odkladat
nakupy az na toto obdobi.

e Pravidelné slevy vedou k horsi citlivosti k vnimani skutecné
trzni ceny vaseho produktu —,,normalni“ ceny pak mohou
byt vnimany jako pfilis vysoké.



V praxi nejcasteji pouzivana reseni pri
nemoznosti zvysit cenu

e Snizeni objemu produkce

e Nahrada kvalitnéjsich surovin méné kvalitnimi

e Produktové rady (tvorba portfolia)

e Vytvareni balickl (kombinace vice produktu nebo s darky)
e Budovani vlastnich distribucnich siti



