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et L l hh __',a‘ !!... , Ve skute&nosti patfi uréovani ceny k jednomu ze &tyf zakladnich
a |’ wh ““I,]""""mi‘. Il i prvk marketingového mixu, ale v marketingovém planu jej
. p— : : najdeme zfidka.Divod spogiva v tom, Ze zatimco ostatni prvky
lépe Nikdo z podniku nezpochybiiuje Ize mé&fit oddélené, je urtovani cen Easto nedilnou souCasti
potfebu oznatovat cenou to, co podnik nabidky. Jak v8ak uvidime, je duleZité a cenné prodiskutovat
prodava. Je ale zvlastni, Ze velmi mélo uréovani cen oddélend, i kdyZ je stejné propojeno se viemi
organizaci povaZuje uréovani ceny za ostatnimi prvky v rdmci marketingového planu.
vni, n&co, kvili &emu by se mély d&lat _
rikail viastni plany. Zde mame v&&ny problém, tykaijici se tvorby cen...
[
iivni.

Uéetnl a zamé&stnanci Ugetni zase na druhé strané
z marketingu na to maijf rizné \{étﬁinou nerozuméjl marke- Marketingovy pracovnik v8ak vi,
nézory. Pracovnici marketingu tingovym rozhodnutim souvise- %e poptavky Ize docilit jen za
&asto berou na lehkou véhu jicim se sloZitostmi lidské povahy. ur&ité ceny a nad tuto cenu se
kratkodobé finanéni dasledky Vzdy totiz vefi v ziskovost na z4- vyrobek prodavat nebude.

P kladé bézného obchodovéni s ce-
svych rozhodnuti, nebot ve&fi P& it & _
v hodnotu podilu na trhu, ktery T N Stanoven ceny hraje proto

PR kém pfedem uréeném zakladé,
zajisti jeho dlouhodobou v ném2 je vedle skute&nych nakia-
kontrolu. di zakalkulovan i pfiméfeny zisk.

dalezitou roli v tom, jak Gspé&sné
se vyrobek bude prodavat.

Yezmeme 5i pFiklad jisteho podniku vyrabéjictho motocykly.
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A tak si v podstaté a&etni
a obchodnici nékdy viedou do
viasl. KdyZ ale navzajem
pochopf ndzor toho druhého,

Ma tfi modely a kazdy z nich vedeni povaZuje za zcela samostatnou
jednotku, ktera pfitahuje rizné trzni segmenty. KdyZ u jednoho

vytvori skvely tym. | kdyZ tomu z vyrobka - Feknéme modelu A - klesé ziskovost, zd4 se nemozné
tak je a v podniku panuje pro né&j otevfit nové trhy, protoZe dalsl investice by jeho ziskovost
dokonalé harmonie, jsou otazky jesté snizily. Jednim z divodd, pro¢ se firma dostala do této slepé
urtovani cen pfesto slozité. ulitky, byl systém G&tovani zaloZzeny na sou&asnych vyrobnich a

distribu&nich metodéch - je to systém, ktery znemoZiiuje zménu.
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Jedina cesta, ktera firm& zbyvala, bylo zvys3it Japonské spole&nosti byly zatim 1épe pfipraveny

cenu. Vysledek: jest& niz&l prodej. Model nakonec vyvinout Usill ke zvy3eni svého podilu na trhu. Aby
putoval do starého Zeleza. Problém spocival doséahly dlouhodobého zisku, Casto snizovaly
v tom, Ze viechny pfedpokiady spi§ vychazely ceny.

z existujiciho sortimentu neZ z planovaného
prodeje. Takovy zplsob uvaZovani pfived|
k upadku mnoho podniku.

Av3ak takovou strategii nelze pouZit za viech
okolnostf.
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Objem prodeje Objem prodeje Objem prodeje
Predstavme si, Ze existuje trh, kde Jingmi slovy, je oblast A Oblast B se stava zjevng
vypada kfivka poptévky podobné. (8rafovana) vétsi, nebo mensi nez mensi neZ oblast A. Strmost
Dv& firmy, A a B, sout&Zf o trh a majf oblast B (znazorn&na tuénou poptavkoveé kfivky nyni
srovnatelné vyrobky. A si Gétuje vice garou) ? Cim strmé&;j$i je kfivka — znamend, Ze vzrust prodeje
ne B. B prodava vic nez A. Citrzba  jingmi slovy, &im méné je trh citlivy  vyrobku B nenahradf nizsf
je vy3si ? na ceny - tim jsou podminky prodejni cenu. TakZe tvar

vyhodné;jsi pro A. poptavkové kfivky ma zéakladni
vliv na tvorbu cen - a bude se
pravdépodobné& ménit, ...
) ’
fivotni cyklus R YYROBKOVE PORTFOLIO
vyrobku / \
... jak si budete pamatovat z Zivotniho cyklu To znamena, Ze taktika stanoveni ceny se musi
vyrobku, ktery vykazuje rozdily v citlivosti cen vypracovat pro celé portfolio. Bostonska soufadnicova
v prabé&hu trvani tohoto cyklu. Vazba mezi sit, o niz jsme se zminili dfive, doklada, Ze je to

stanovenim ceny a Zivotnim cyklem vyrobku se nezbytné.
stdva mnohem duleZit&j8i u podnikd, které
vyrabéji vic nez jeden vyrobek.
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Podil na trhu

Uspésny vyrobek postoupl b&hem svého
Zivotniho cyklu od divoké kotky pfes hvézdu
a nakonec se stane dojnou kravou. Vydélecna
kapacita vyrobku v prub&hu tohoto procesu
stoupa.

Podil na trhu

Pfesouvéa se z mista, kde nekompenzuje investice, na
misto, kde je pokryt mZe - jde o proces, ktery tfeba
potrva léta. Dnesnl dojné kravy financuji dnesni divoké
kocky, které se ¢asem stanou samy dojnymi kravami,
a tak se proces opakuije. Proto...

NEUREUJTE CENU JEDNOTLIVYCH YYROBKU ODDELENE

Marketingové cile kazdého vyrobku se mohou raznit
v n&kterych pfipadech od kratkodobé ziskovosti
ke zlep&eni podilu na trhu v pfipadech jinych.

| .. A zisk zitra ! I

isk dneska

A tak musi plan tvorby cen brat v Gvahu roli,
kterou jednotlivé vyrobky hraji v podnikové
strategii. Déle ...

KdyzZ je vyrobek novy — a také b&hem faze
rastu Zivotniho cyklu vyrobku — neuvaZujf
zakaznici v prvni fadé o cenach.

Jinf vyrobci vSak mohou &ekat na to, aZ se trh
vytvofi, vstoupit na n&j pozdéji a nabidnout
konkurenceschopny vyrobek za niZz8i cenu.

A nynif k dal8imu faktoru cenové politiky...




Cena je jednim z nejzfetelnéjSich ukazatell
hodnoty, ktera se vyrobku pficita. Lidé se zatnou
divat podeziravé na ten druh zboZi, jehoz cena
bude ndpadné nizko.

TakZe v mnoha oblastech, k jakym napfiklad patfi
luxusni zboZi, se cena chape jako ukazatel kvality.
Uméni vyjadfit tento vztah odpovidajicim
zplisobem se nazyvéa umisténf vyrobku.

KdyZ ale dva vyrobky nepatfi k luxusnim, jsou

zjevné viceméné stejné a prokazujf stejnou sluzbu,
pak se bude ten levng&j&i prodavat pravdépodobné
lIépe, obzvlast na zralych trzich. V takovém pfipadé

se musl vyuZit jingych prvka marketingového mixu,
aby dal zdkaznik draz8imu vyrobku pfednost.
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Snaha vytvolit v&rnost znalce, zviast
prostfednictvim propagace nebo podpory prodeje,
je proto zptisob, jak zamiZit rozdily mezi podobnym
zboZim. Je to odezva na konkurenci — tedy vZdycky
hrozba -, a je proto dulezitym faktorem v cenové
politice. TotéZ plati o potencialni konkurenci.

AR SN AT B L SN SR OATEAE
Vyrobek:  Stejny

E Cena: Stejna
. . 24 bodin -
Distribuce: ° automaty

g

Komunikace: Po naiem hadim olej
se budete citit o dvacet let mlad3i

Vyrobce jedné znaCky hadiho oleje uziva
Ctyfiadvacetihodinového distribu&niho systému
a vyviji snahu, aby svuj vyrobek odligil od
konkurence. Je to pokus zamaskovat, Ze jsou si
obé& znatky podobné a Ze si konkuruji.

Podnik miZe naptiklad vyvinout a uvést na trh nov
vyrobek, opatfit ho vysokou cenou, aby si tim hradil
naroé&né investi¢ni ndklady. KdyZ to ale udéla,
stanovi tim vysoky cenovy strop nebo deétnik pro
kohokoliv dal§iho, kdo ma zajem na trhu
konkurovat.
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Konkurenti, ktefi mohou docela dobfe profitovat z viastniho vyzkumu a vyvoje, mohou uvést na trh
podobné zboZi za mnohem ni23f cenu. Zajisti si tim veliky podil na trhu a ziskaji cennou vyrobni
zkudenost. Kdyby Alfa pfisla na trh s ni2&f cenou, udrZela by si prvenstvi a doséhla by velkého podilu
na trhu. Rychle by také ziskala zkusenost, a tim mohla docilit, Ze cena zavadéného vyrobku bude

ziskova. Potencialni konkurenti by si dvakrat rozmysleli na trh vstoupit.

NAKLADY: DALSI DULEZITY FAKTOR V CENOVE POLITICE

Mnohé podniky chapou vztah mezi cenami a naklady takto:
Nejprve propoé&itavaijf fixni naklady jako rezijni naklady a platy.
Potom pfipoé&itavaijl variabilnf naklady. Ty se zvySuji s rastem
VYariabilni objemu vyroby.

naklady

Vztah mezi naklady, ziskem a trzbou miZe znéazorfiovat graf bodu
zvratu, podobny tomu, ktery uvadime niZe.
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Objem prodeje

Potom se uré&i cilova trzba pro uréity objem vyrobenych
A jednotek. Tim se stanovi cena za jednotku. Pfimka trZzeb protina
primku fixnich naklada v A. Pti tomto objemu vyroby bude
prodej pokryvat pouze fixni ndklady. Jak se objem vyroby
a trzba zvétsujl, protina tato pfimka pfimku variabilnich nakladd
v B, takZe trzba pokryje jak variabilni, tak fixni naklady. Za timto
bodem vyrobek dosahuje zisku a X pfedstavuje cilovou trzbu.
Usedka XY znazorfuije velikost zisku. Prodej muZe dost vyrazné
zaviset na stanovené cené&. Prodej za pfili§ nizké ceny by mohl
mit za nasledek méné& pfikrou pfimku trzby, a tim men$f zisk XY
- a nelze vylougit, Ze tato hranice zmizf Gpin&. Graf také ukazuje
riziko prodeje bud za pfili§ vysokou, nebo za pffili§ nizkou
cenu. KdyZ se cena stanovi pfili§ vysoko, maze byt prodej tak
maly, 2e nedosahne ani pfimky fixnich nakladd. Pokud je cena
Yariabilni prili& nizka, pak miZe byt objem prodeje jaky chce, a trzba
naklady nemusf dosahnout ani variabilnfch nakladu.

sessemnne

Variabilni naklady jsme zde znazornili jako rostouci kfivku, ktera

stoup4 s ristem objemu vyrobenych jednotek. Ve skute&nosti

, se ziskanymi zkuSenostmi obvykle sniZuji naklady na vyrobu

Finni kazdé jednotky. Zpasobuije to takzvany “zkugenostnf efekt"
Tento efekt znamen4, Ze se podnik stava vykonn&jsim se
ziskavanim marketingovych a vyrobnich zkuSenosti

‘> a zlepSovanim pracovnich a distribunich procesu. Vysiedkem
je, Ze se podil naklad( na kumulativnim objemu vyroby sniZuje.
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Objem prodeje
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Niklady

Niklady

Kumulativni objem > Kumulativni objem >
Platf to obecné& o v3ech konkuren&nich podnicich; V této vypjaté konkurenénl situaci je nezbytné, aby
takZe jak vyrobky prochazeji svymi Zivotnimi cykly,  alespofi snizeni vyrobni ceny odpovidalo snizeni
klesa nejen skute&na vyrobnf cena, ale i trznf cena.  u trZni ceny.

V tomto pfipadé& nenf podnik B schopny udrZet
néaklady v souladu se sniZujici se trznf cenou,
zatimco jeho konkurent A ano. B bude mit
problémy, pokud bude pokra&ovat na zralém trhu
v prodeji se ztratou. Vztah mezi stanovenim cen
a vyrobnf cenou miZeme zjednodu3ené doloZit
tvahou o dvou nésledujicich protikladnych
postupech pfi tvorbé& cen.

Niklady

Kumulativni objem

A Dtaiovini zi kd Ten prvni se nazyva postup utgiovani ziskl. Pfi ném
¢ 5 bI’?i’ﬂI’ smetan “ se cena vyrobku nasadl vysoko, potom se sniZuje
y proporcionalné& s naklady.

Druhym extrémem je postup ozna&ovany jako
pronikan/.

Niklady

V tomto pfipadé zaéinaji ceny na nizké trovni —
vyrobek je tedy z po&atku neziskovy. ProtoZe se
vyrobek prodava pod cenou konkurence,
pronika rychle na trh, zv&t3uje se objem jeho
prodeje a s nim také zkuSenost podniku.

Casem se naklady sniZi dokonce v takové mife,
Ze vyrobek zacne byt ziskovy.

Cena >

Niklady

Kumulativni objem
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Postup utajovani zisku bude mit
sklon vytvafet destnik, tedy vysoky zisk dneska proti zisku zitra. ma své vyhody na vysoce

cenovy strop, ktery d4 moZnost
vstoupit konkurenci na trh, ...

je vyhodny tam, kde cena neni
dulezitym faktorem a kde
nejsou znamy vyrobni a
marketingové néklady.

... zatimco taktika pronikani
- zatina nadgjf, Ze zkuSenostni
kfivka sniZujicich se nakladl
umoZni vyrobku, aby se stal
ziskovym.

konkurené&nich trzich, kde
rozhoduje cena.

Podniky maiji v8ak témé&f vZdycky urlity sortiment vyrobkd,
takZe se otdzka stanoveni nakladu a cen stava sloZit&jsi.

Zde mame sortiment
vyrobkd. Vdechny nemajf
stejny uspéch.

Téchto prodame pomérné.
dost, ale pFirdstek zisku
je maly.

Téchto mnoho neudame,
ale kaZdy pFinese pékny zisk.
L 1

Nastanou-li zIé &asy, jsme v pokuSeni hodit jehlany pfes palubu. Problém spoé&iva v tom - vzhledem
k a&elim operativniho U&etnictvi —, Ze na vyrobky, které se stejné jako tento vyrabé&ji ve velkém
méfitku, pfipada ¢asto nejvétsi podil fixnich nakladd podniku. KdyZ se vyrobku zbavime, vdechny
tyto naklady nezachranime. Navic se tak tyto naklady pfipoji k ostatnim vyrobkim — a v8e pak bude
sméfovat k tomu, Ze pfestanou byt ziskové i véice.

Co vic, bude se zmen8ovat objem &innosti podniku. Podnik za&ne byt méné& vykonny a jeho

investice méné& stimulujicf.

Mohl by upadat, a nakonec se zhroutit. TakZe to mame dal3f komplikaci.

Nynl se kone&né& podivejme, co se stane, kdyZ podnik vyuZije k distribuci svych vyrobku sluzby

prostfednik(.

75



DODAVATEL PROSTREDNIK SPOTREBITEL

Prostfednici - takovi, jako velkoobchodnici, distributofi a maloobchodnici — mohou byt pfi pfedkladani
zboZf spotfebiteli mnohem vykonné&ji nez dodavatel. Samoziejmé o&ekavaji, Ze za své sluzby dostanou
zaplaceno. Jejich odmé&na bude rozdil mezi prodejni cenou dodavatele a cenou uréenou pro
spotfebitele. Tuto odménu nazyvame rozpéti distribuéni cesty.

Nékdy je bohuZel nutné, aby se na celém rozpéti distribu¢ni cesty podilelo vice prostfedniku.

V takovém piipadé spotiva problém uréovani ceny v tom, jak kazdému poskytnout rozumny zisk,
a pfesto udrzet konkurenceschopné ceny pro spotfebitele. Diky okolnostem mohou né&ktefi
distributofi nakupovat vyhodnéji neZ ostatni, a tim se zaleZitost propo&tového rozpéti ( a tim
padem cen) stava obtizn&jsi. Jak odmé&nuje dodavatel prostfednika? Poskytuje mu rabat.

Zde mame &tyfi zpUsoby, jak poskytovat rabat - Zadny
% j% g ?% ? ? Z nich se navzajem nevylu€uje. Obchodni rabaty se
: pfenechavajl distributoriim, ktefi majf zasoby zboZzi a maji
¥ 4 pomoci vyrobky znovu distribuovat. Kvantitativni rabaty se
o b ‘ b o d n l nabizejl prostfednikiim, ktefi — jak uz nazev napovida -
7’ objednavaii ve velkych mnoZstvich. Reklamni rabaty majf
Kv a n ti t a ti v n l v distributorech vzbudit zajem podilet se na reklamné&
vyrobku. A rabaty hotovostni ve vy8i asi 2,5% se poskytuji
R e k ’ a m n l’ za promptni zaplaceni faktury.
r Rizeni rozpéti distribu&niho kanalu zavisi na
" o) t o) v o) 5 t n ! nejvyhodn&j&im vyuZiti rabatd a jejich nejvghodnéjsi
nabidce jednotlivym distributordm.
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Shrnuti 9. kapitoly

V marketingové strategii maji rozhodnuti o stanoventi
cen vrcholnou duleZitost. Cena vyrobku - stejné jako
ostatni prvky marketingového mixu — by méla byt

v pfimém vztahu k podnikovym a marketingovym
cilim. Funkce ceny musi byt tedy stanovena ve vztahu
k takovym faktortm jako Zivotni cyklus vyrobku,
poZadavky celkového portfolia vyrobku a prodejnich
cila i cfla tykajicich se podilu na trhu.

Postupy a metody pfizplisobené tak, aby se t&chto cilt
dosahlo, jsou zavislé jak na podminkéach trhu

a konkurence, tak na nakladech. Trzné& orientovany
pfistup k ur&ovani cen bere naklady spi$ jako
natlakovy prostfedek, ktery stanovi pro rozhodovani

o vySi ceny spodnf limit, neZ jako zdklad, z n&hoZ cena
vychéazi.

f,_r PAMATUJTE SI: L—

Postup pFi stanoveni ceny
vyrobku zavisi na jeho

novosti, nakladech. na jeho vnimané hodnoté
a na vajem zplsobu
distribuce...

Stanovit cenu spravné, to ma pfimy vliv na pfijem

a zisky. Podle definice uréuje cena vyrobku vysi zisku,
tj. rozdil mezi vyrobnimi naklady a cenou, za kterou se
vyrobek nakonec prodava.

" Cena ma v3ak také vliv na skute&né mnoZstvi

prodaného vyrobku — vy3§i cena totiZ miZe poptavku
snizit, zatimco nizkd cena mize ¢asto vést
ke zvySenému prodeji.

Na cenova rozpéti poskytovana prostfednikdm na
marketingové cesté by se mé&lo nahlizet z hlediska
jejich pfidané hodnoty, kterou vyrobek ziskava, jak
postupné prochazi touto cestou. Za provedeni riznych
funkcl nutnych k Gspé&snému dokon&eni smé&nného
procesu bude organizace Zadat odpovidajici &ast
celkového rozpéti prodejni cesty. K riznym typim
rozpéti, s nimiz se b&Zné setkdvame, patii obchodni,
kvantitativni, reklamni a hotovostni rabaty.

.. a mimoto by je to
nemélo provadét bez
pFiblednuti ke viem
ostatnim vyrobkdm.




