Cena



Cena a jeji tvorba

» Kazdy produkt ma urcitou hodnotu, kterou podniky vyjadruji cenou. Rohlik, ale
napfl. i jazykovy kurz ma svoji cenu, kterou zakaznik musi zaplatit, aby jej mohl
vlastnit. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery prinasi podniku
prijmy, proto podniky vénuji stanoveni ceny nalezitou pozornost.

* Pokud by pekar prodaval rohliky za 1000 K¢ jeden, zfejmé by zadny neprodal.
Pokud by jazykovy kurz stal 3 K¢, jisté by o néj byl veliky zajem, ale penézni ¢astka
ziskana z prodeje kurzu by nestacila na zaplaceni vyucujicich.

* Pri stanoveni ceny produktu podniky zohlednuji své marketingové cile podniku,
pokud chce napf. Ferrari nabizet exkluzivni viz, na ktery bude zdkaznik dlouho
cekat, nemuze byt tento viz levny. Déle je tfeba brat v ivahu i podobu produktu
jako je napt. jeho design, jeho dostupnost a distribuci a také propagaci tedy
ostatni slozky marketingového mixu[1].



ProcC je Ferrari ta drahe?

* Ferrari je italskd automobilka, ktera vyrabi své f
vozy od roku 1929, své jméno nese po -
zakladateli Enzo Ferrarim. Vozy Ferrari jsou
vyrabény podle navrh( prednich
svétovych designérl jako Pininfarina, Zagato,
Scaglietti nebo Bertone. Vozy vynikaji
vysokym vykonem zavodnich motort. Nejlepsi
reklamou pro automobilku je ucCast a rada
vitézstvi ve Formuli 1, kde automobilka
s notoricky znamym znakem cerného koné ve
zlutém poli nejednou bodovala. Jedinym
oficialnim prodejnim a servisnim zastoupenim
v Ceské republice znacky Ferrari je autohaus
Scuderia Praha, a.s., prodej aut Ferrari
probiha v luxusnich showroomech, kde si
zdkaznik mlze vybrat automobil presné podle
svych predstav. Za luxus z moznosti vlastnit
novy automobil Ferrari zakaznik zaplati vice
nez 6 milionl K¢.




Nakladoveé orientovana cena

* DuUlezitou soucasti stanoveni ceny jsou naklady, které urcuji minimalni
cenu, za kterou podnik muze produkt nabizet, tak aby na prodeji
netratil. Stanoveni na zakladé nakladu oznacujeme jako nakladové
orientovana tvorba ceny|[2].

* \/lyuziva se (stanoveni cen s prirazkou, marze, analyza bodu zvratu)



* Kdyz spolecnost Swatch zacinala, prozkoumala trh a identifikovala
neobslouzeny segment kupuijicich, kteri chteli levny modni doplnék, ktery
ukazuje presny cas. S pomoci této informace ziskané na zakladée
marketingoveho vyzkumu vytvorila spolecnost takové hodinky jaké si
zakaznici prali za cenu , kterou jsou ochotni zaplatit a podle toho i fidila
naklady tohoto produktu. Firma Swatch chtéla vyrobit presné, spolehlivé a
trvanlivé hodinky, které budou ovsem Siroce dostupné a maodni tak aby
zaujali zakazniky. Firma Swatch chtéla udrzet nizké naklad\é, a proto navrhla
jednoduche moderni hodinky, které mely mene soucastek a byly vyrobeny
z modernich , ale méné drahych materidld Potom firma vytvorila revolucéni
automaticky proces pro masovou vyrovu novych hodinek a zavedla prisnou
kontrolu nakladd v celém vyrobnim procesu. Diky peclivému sledovani
nakladu dokazal spolecnost Swatch vytvorit hodinky, které predstavovaly tu
spravnou smes mody a funkénosti za cenu, kterou byli zakaznici ochotni

zaplatiti.
e Zdroj: Kotler, 2007



Poptavkove orientovana cena, konkurencne
orientovana cena

* Naopak maximalni cenu, kterou muze podnik za svuj produkt maximalné
pozadovat, urCuje trh a poptavka po produktu tzv. poptavkové orientovana
tvorba ceny. Mimo jiné podniky hledaji i informace o tom, co a za kolik nabizi
konkurence proto, aby mohly na cenu konkurentt reagovat tzv. konkurencné
orientovana tvorba ceny.

* Pro stanoveni konecné odpovidajici ceny na trhu se podniky ridi nasledujicimi
zasadami tzv. 3C:

* customer’s demand schedule - tzn. zjisteni pravdepodobného mnozstvi, které
podnik bude schopen za kazdou z moznych cen prodat tzv. kfivku poptavky.

. cos'afgnction - podniky odhadnou, jak se budou liSit naklady pfi rdznych urovnich
prodeje

* competitor’s prices tzn. prosetri naklady, ceny a nabidky konkurence

* Podle techto zasad se nakonec stanovi cena, ktera odrazi naklady na produkt,
ceny konkurentu a nahrazek, hodnoceni jedinecnych vlastnosti produktu[3].



Kolik stoji pocitac DELL?

* Spolecnost Dell pouziva od roku 2001
technicky vyspély systéem predpovidani
nakladu, ktery ji umoznuje odstupriovat
prodejni ceny podle poptavky zakazniku a
vlastnich nakladl. Manazeri dostavaji
priubéiné informace o ndkladech od
dodavatelu, které pak spoji s informacemi
o svych cilech, terminech dodavek a
konkurenci. Informace nasledné vyuziji ke
stanoveni ceny pro jednotlivé segmenty.
Béhem dne se tak muzZe stejny pocitat
prodavat za rozdilne ceny podle toho, zda
Jjej kupuje vlada, mala firma nebo
domacnost. Spolecnost zavedla tento
SY(stém v dobé, kdy doslo ke zpomaleni
ekonomiky a v roce 2001 byla jedinym
vyrobcem pocitacl v USA, ktery dosahl
zisk.. Zdroj: Kotler, 2007




Zakladni cenove strategie «asparovs, 2019

Vysoka cena Nizka cena

Vysoka Strategie Strategie dobré
vhnimana kvalita | vysoké ceny hodnoty

Nizka vnimana |Chybny pricing | Ekonomicka
kvalita strategie

Vstup na trh:

= penetracni strategie (penetration price strategy)

= strategie sbirani smetany (skimming pricing
strategy)



CENOVA POLITIKA A OBCHODNI
MARZE

* Diky vhodné stanovené cené produktu, které podnik nabizi, muze podnik
vlibec existovat. Obchody Tesco prodavaji rohlik za 2 K&, ktery nakoupili od
pekare za 1Kc¢, ktery jej upekl s naklady 50 halért. Pro retézec Tesco to
znamena, ze dosahne obchodni marze 1K¢. Pokud by od obchodni marze
retézec Tesco odecetl jesté naklady napf. na prodejni personal, dosahl by
zisku.

e Kromé samotné ceny produktu a jeho obchodni marze mohou podniky
ovlivnit svoji Uspésnost na trhu prostrednictvim dalSich nastroju, jako
zpUusob a moznosti placeni - platebni podminky, zplisob a moznosti dodani
produktu - dodaci podminky a snizeni cen — rabaty, oznacované spolu
s cenou jako cenova politika.

* Cenova politika zahrnuje ceny, dodaci a platebni podminky a rabaty,
prostrednictvim, kterych podnik reaguje na konkurencni situaci na trhu.



Cenove upravy

* K cenové politice podnikll neodmyslitelné patfi i cenové upravy, kterymi podniky
zamerne snizuji ceny, tak aby zvysily prodej svého zbozi, oznacované jako slevy a
rabaty. Slevy a rabaty lze chapat jako jistou vyhodu, kterou podnik svému
odbérateli nabidne, napf. kdyz odebere urcité mnozstvi daného zbozi. Takové
slevy oznaCujeme jako mnozstevni.

 Kdyz odbératel vykonava pro podnik urcitou sluzbu, napf. vyrobce kosmetiky
doddva svym prodejcim zbozi za zvyhodnéné ceny a ti je posléze prodavaji za
ceny vyssi, poskytuje podnik svym prodejctim tzv. funkcni slevy.

* Vlyznamnou roli pri cenovych upravach hraje také cas a tzv. sezonnost. Podniky
prostfednictvim sezdnnich slev [1] stimuluji svuj prodej napft. opalovacich krému
v obdobi na konci léta, kdy zajem o jejich produkty upada. DalSimi moznostmi
jsou pak slevy v pripade, kdy za zbozi zaplatite drive, nez musite, tzv. hotovostni
sleva, nebo napr. srazka, kterou vam napt. vyrobce automobill poskytne snizenim
ceny nového vozu o vykupni cenu vaseho starého automobilu.



» Kdy zacinaji Vanocni slevy?

e Vanocni slevy zacinaly v obchodech
vzdy uderem 25. Prosince. V roce 2009
prisli poprvé obchodnici s VanocCnimi
slevami uz pred Vanocemi. DUvodem
byla hospodarska krize, ktera donutila
zakazniky Setrfit i na Vanocnich
darcich. Do slevy se tak dostaly i
produkty, které byly jinak pred
Vanocemi témer vyprodany H’ako
hracky, textil, kvalitni alkohol a
elektronika. Poprvé se tak daly
vanocni darky nakoupit s vyraznou
slevou uz pred 24. Prosincem a sezona
vanocnich slev se tak posunula o skoro
mesic vpred.

e Zdroj: www.ihned.cz




 Cenové Upravy se tykaji kromé slev a rabatl také tzv. cenové
diferenciace, kdy podniky stanovi svym zakaznikim rtzné ceny podle
podminek, za kterych produkt nakupuiji.

* Cenovée diferenciace:
* Segmentované ceny
* Psychologické ceny
* Propagacni ceny
* Geografické ceny

* segmentované ceny stanovené podle rozdild mezi zdkazniky, kdy je
napr. vstupné do muzea odlisné pro dospélé, studenty a seniory.

* Prostrednictvim ceny zakaznici také vnimaji napr. kvalitu produktu,
nebo naopak jeho vyhodnost. Pro zakazniky drahé znamena kvalitni a
pokud chtéji kvalitnéjsi tenisky, radeji si zakoupi drazsi tenisky Adidas.



Psychologické ceny - O vyhodnosti nakupu naopak zakazniky
presvedci napr. snizeni ceny o 1KC a cena 399Kc prilaka

k nakupu vice zakazniku nez cena 400K¢. Ty jsou detreminovany
jak kontrolovatelné a nekontrolovatelné vliv (kasparova, 2016)

Nekontrolovatelné vlivy na cenu

* minula zkusenost s produktovou
radou

* zprostredkovana znalost cen
e predchozi akce
* vnimani znacky

e zdravy rozum

Kontrolovatelné vlivy na cenu

* Batova cena

* Ccenoveé srovnani

* oznaceni produktu ,ve sleve”

* uzivanislova , pouze”



* Propagacni ceny — spojeny s penetraci_trhu a snahou oslovit cenou co nejvyssi
pcl)lgletdgakaznlku, kdy vyrobci za zavadéci ceny, které jsou mnohdy pod urovni
nakladu.

* Geografické ceny - odliSeni zakaznikd podle toho, ve ktere zemi Ci lokalité produkt
nabizeji. Vede je k tomu, napf. odlisSna zivotni uroven obyvatel, ménové kurzy
zemi nebo prepravni naklady na doruceni zbozi do dané lokality. Zvyhodnéni
nakupu formou cenovych Uprav prilaka radu novych zakaznikt, coz podnikim
prinese pozadovany zisk. Podnikg lakaji zakazniky k nakupu ruznym zpusobem,
napf. pokud koupite Sampon v baleni spolu s kondicionerem, zaplatite o 30%
mene, nez kdybyste je koupili kazdy zvlast. Zakaznik sice zbozi nakoupi se zdanim,
ze usetfil, ale az doma zjisti, ze néktery z produktl vUbec nevyuzije. Takovée
praktiky oznaCujeme jako cenové triky[3].

* Cenové triky — jsou cenova zvyhodneni, ktera vyvolavaji v zakaznikovi zdani o
vyhodnosti ceny nabizeného produktu.



* Na pocatku roku 2013prisli vyrobci a prodeju
potravmarsk?:ch vyrobku se ,staro-novym’
cenovym trikem. Cena za zbozi sice zlstala
nezmenena ale snizila se hmotnost Ci objem
baleni. Za stejné penize jako v predchozim
roce, zakaznici nakoupili misto 190 gramu
smetan?/ Yoplait jen 180 graml, o deset
gramu lehci byli i brambuarky Bohem|a ChIE
Maxi a o 50 mililitrG zchudla i séjova omacka
od firmy Heinz. Na nova baleni si museli
zvykat i milovnici sladkosti. Obaly cokolad a
raznych cukrovinek totiz obsahovali vice
vzduchu nez sladké hmoty. Prikladem mohou
byt drive SOﬁramove Tatranky Opavia, které o
tr| gramy ,,zhubly”. Dale tfeba tycmky Mars a
Snickers, XXL 3b|t nebo Milky Way. Divodem
byla snaha O|orodejcu zamaskovat zdrazovani
po zvyseni dane z pridané hodnoty o jeden
procentni bod, 'k némuz doslo na
zacCatku roku, a prave proto se vyrobci snazili
nenapadné pokryt zdrazeni svych vyrobku.

e Zdroj: http://byznys.lidovky.cz/finta-cena-
zustava-ale-masla-je-min-d5m-/firmy-
trhy.aspx?c= A130120 224144 firmy-trhy sk




* Vhodna cenova politika a zaroven i cenové triky prinasi podnikum
znacné zisky. Zakaznici radi nakupuji zbozi v rtznych akcich, ale stava
se, ze podniky prekrocCi urcitou hranici a zakaznik se citi podveden.
Takové cenové triky jsou oznacovany za klamavé a agresivni praktiky
a jsou kontrolovany a postihovany Ceskou obchodni inspekci.
Cenova politika podniku tak musi respektovat platnou legislativu [4].



Kdo hlida obchodniky v CR?

* Ceska obchodni inspekce monitoruje a kontroluje obchodniky nabizejici
slevy celorocné. A jeji inspektofi opakované zjistuji, Ze stale ¢astéji je lakani
kuEujl'cich na slevy spise podvod obchodnika nez opravdova prilezitost k
vyhodnému nakupu. Temer 40 % z vice nez 400 kontrol skoncilo ve 3.
ctvrtleti 2012 se zjisténim, ze prodavajici porusil jednu Ci vice z povinnosti
stanovenych prislusnymi predpisy.

* V obdobiod 1. 7.2012 do 30. 9. 2012 bylo v ramci kontrolni akce zamérené
na kontrolu nabidky a prodeje zbozi za akcni ceny a zbozi ze sezonnich slev
provedeno celkem 434 kontrol, pri nichz bylo overeno dodrzovani zakona o
ochrané spotrebitele a dalsich obecné zavaznych pravnich predpisu
dozorovanych Ceskou obchodni inspekci. Kontroly probihaly v obchodni siti
na celém uzemi Ceské republiky, a to bez ohledu na formu nabidky a
prodeje zbozi a Eoskytovém’ sluzeb, vCetné e-shopu. Poruseni obecné
zavaznych pravnich predpisu bylo zjisténo v 169 pripadech (tj. 38,9 %) z
celkoveho poctu 434 kontrol.

 Zdroj: Tiskova zprava www.coi.cz



