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Faktory ovlivnujici naklady

Velikost podniku
ProdukcCni program

Kvalita a cena vyrobnich faktoru
Zamestnanost




Déleni nakladu

Fixni
Variabilni

Semifixni (fixni v urcCitych intervalech) /
semivariabilni

Jednotkové naklady (vetsinou klesaji), Casto
slozité alokovat fixni naklady na jednici

Cast fixnich nakladu je vyuzivana, ¢ast neni
V podnicich sluzeb jsou casto klicové osobni
naklady




Déleni nakladu

Podle druhu nakladu (osobni, materialove...)
Podle ucetnich jednotek
Podle nositele nakladu

Pripadne Ize naklady prirazovat jednotlivym
diléim procesum

Dulezitost rozpocCtovani — planovani, koordinace,
motivace, kontrola




Analyza bodu zvratu

Podpora manazerského rozhodovani
Vyrovnani nakladu a pfijmu




Stanovovani cen (pricing)

Ve sluzbach slozité

Casto vyuzivano dynamického stanoveni cen
Casto nepfehledné pro zakazniky
Casto povazovano za neetické

Casto neni mozné provést cenové srovnani

(Casto je | zameérné srovnani ztizeno)

m Ztizeni napr. diky spojovani (balickovani) sluzeb
Pure bundling = sluzby dostupné pouze v balicku
Mixed bundling = sluzby dostupné i jednotlive




Teorie vysvétleni vnimani ceny

Prospect-theory (Kahneman, Tversky 1979)

m Zakladni premisa — ztraty Ci utraty zpusobuiji bolest, a tim padem
| vétSi ,odliv® uzitku/uspokojeni, nez jaky zpUsobuiji zisky Ci
prijmy

= Ve volbe mezi ,trestem” a ,odmenou” pak jde vzdy o zmirnéni
(nezpusobeni) trestu (,pokuta vs. nalezeni penéz")

Koncept referencnich cen

m Zakladni hypotéza: konzument pozoruje ceny z hlediska svych
referenCnich (vnitfné nastavenych) cen

= Pro jednu sluzbu akceptuje poptavajici jistou cenovou hladinu (Ci
Sifi) — pokud je cena sluzby mimo toto rozmezi (nahoru i dolu)
nemusi byt akceptovana

m Chceme-li posunout vnimani produktu do vyssi kategorie je
tfeba proménit asociace u konsumentu



Referenc¢ni cena

= Kolik jste ochotni dat za
Espresso v kavarné
Coca-Colu v 0,5l lahvi, Coca-Colu v 2l lahvi
Letenku do Londyna
Jizdenku do Prahy

= V jakych pripadech by Vam byla cena podezrele
nizka / tak vysoka, ze byste nenakupovali?

= Co by se muselo stat, abyste cenu akceptovali?




Vybér kliniky pro rentgen hrudniku

Priklad, ktery je z USA, neni tak bezny pro
ceské zakazniky — ale napriklad v oblasti
stomatologie uz takova rozhodovani v podstate
realizujeme.

Nejedna se o0 akutne nutne vysetreni.

Dle: Lovelock, H. Christopher, Wirtz, Jochen.
Services Marketing. Prentice Hall, 2010. ISBN
978-0136118749




Vybér kliniky pro rentgen hrudniku

Faktor {KlinikaA} {Klinikas} {Klinikac}

Cena
Vzdalenost
Mozna rezervace

Oteviraci doba

7 Ve

Odhad ¢asu ¢ekani
na vysSetreni




Vybér kliniky pro rentgen hrudniku

Vsimnete si, ze pro Vase rozhodovani nemusi

byt kliCova pouze cena, ze rozhoduje kombinace
faktoru.

Priklad ukazuje, jak odlisné pozadi poskytovani
zdravotni péce, tak vyber konkretniho zarizeni.




Cile stanoveni cen

Generovani trzeb, zisku (plany trzeb mohou byt
nastaveny ruzné pro ruzné pobocCky, produkty
apod.)

m Dosahovani zisku (maximalizace zisku)

= Pokryti nakladu

m Preziti

= Navratnost investice

= Maximalizace prodeje

Trzni cile (napfr. pri vstupu na trh)

m Vytvoreni uzivatelske zakladny

= Vytvoreni poptavky




Stanoveni ceny — externi faktory

Ve sluzbach jsou Casto ceny limitovany
externimi faktory (subjekty)

m Zakony, vyhlasky (napr. exekutori, notari, poplatky na
katastru nemovitosti)

m Profesni asociace (vetsi vliv napr. v Nemecku)




Strategie stanovovani cen

Stoji na trech pilirich

= Naklady (nakladové stanoveni ceny)

= Konkurence (stanoveni ceny podle konkurence)
= Hodnota pro zakaznika (hodnotové ceny)




Pristupy k tvorb¢ cen

tvorba cen podle nakladu (nakladova)/prirazkou — prodejni cena
vychazi z vyrobni ceny, k niz se pripoCitava marze (firmy,
distributora apod.)

m Produkt — naklady — cena — hodnota — spotrebitelé

= Muze vychazet z analyzy bodu zvratu (FC+VC*Q = P*Q)

tvorba cen podle poptavky — zvySeni ceny v pripadé zvyseni
poptavky a naopak
tvorba cen podle miry navratnosti

tvorba cen podle konkurence — stanoveni cen vyrobku nebo sluzeb
ve vztahu k cenovym konkurentdm

tvorba cen na zakladé vztaht (dlouhodobé prinosy)

tvorba cen podle vnimané hodnoty (hodnotova) — cena z pohledu
zakaznika (vykon vyrobku, uroven distribuce, kvalita zaruky,
zakaznicka podpora, ale i povést, davéryhodnost, vazenost, image)




Pristupy k tvorb€ cen a strategie

tvorba cen podle hodnoty — nizké ceny za vysokeé kvality (IKEA,
Southwest Airlines, Lidl), nutné mit pfizpusobené vyrobni procesy

m Spotrebitelé — hodnota — cena — naklady — produkt

Strategie pfi pronikani produktu na trh

strategie ,sbirani smetany” — novy produkt — nema konkurenci —
vysoka cena na pocatku — maximalni zisk v prvnich fazich zivotniho
cyklu vyrobku

m Rychlé Ci pomalé (pfi vysokych, resp. nizkych nakladech na promotion)
strategie pronikani — cilem je dosazeni co nejvetsSiho zisku — nizsi
ceny pri zavadeéni vyrobku na trh

m Rychlé ¢i pomalé (pfi vysokych, resp. nizkych nakladech na promaotion)

Cenové strategie — diferencni (diskriminacni), konkurencni, ocenéni
vyrobkoveé rady, nizké ceny, vysoké ceny, snizovani a zvySovani cen...



Pristupy k tvorb¢ cen

Strategicka a takticka — rozhodovani o cenach na
zacCatku planovani marketingove strategie, vychazi ze
strategie firmy, umistovani produktu a hodnote penéz na
trhu

® muzeme pouzivat pokud mame dobrou znalost trhu, vyvoje
poptavky a obchodnich podminek

® napr.: prodej zajezdu na posledni chvili, dumpingové ceny
leteckych spolecCnosti




Cenove¢ strategie pro produktove rady

Cenové hladiny v ramci produktové fady (razné zajezdy)
Ceny dopliikovych produktu (auto + navigace)

Ceny vazanych produktu (holici strojek + Ziletky)

Ceny vedlejSich produktu (dfevo + brikety z pilin)

Ceny pro sady produktu

V soucasnosti mohou byt ceny doplnkovych a vazanych
produktu zdrojem hlavnich vynosu firem!




Spotrebitelsky prebytek

Zopakuijte si ze Zakladu mikroekonomie
Prebytek spotrebitele a prebytek vyrobce

Obecne se firmy snazi stanovovat ceny tak, ze
snizuji prebytek spotrebitele

V soucasnem svete existuje pro stejnou sluzbu
vice cen, 1j. nepracujeme pouze s jedinou
rovnovaznou cenou, ale dokazeme prodavat
prvni jednotku za jinou cenu nez druhou!




Cena vs. naklady na pofizeni

Naklady na porizeni
= Monetarni
= Nemonetarni (Cas, material, psychologicke naklady)

Snaha o jejich redukci (jak u zakaznika, tak u
dodavatele)

Zamysleni: nakup v e-shopu zmensuje nemonetarni naklady pro
zakaznika (nemusim nikam jezdit, dodavka az do domu atd.), ale
vznikaji externality pro spoleCnost (poskozeni zivotniho prostredi —
doprava menSimi dodavkami, znasobeni potfeby obalu atd.)




Jakou cenovou diskriminaci
akceptujete jako spotrebitele?

Tj. za stejnou sluzbu (jadro) platite Vy nebo
nekdo jiny jinak?




Pristupy k tvorb¢ cen

diskriminacni — zména z dlvodu pfizpusobeni se zakaznikum,
produktiim, mistim
m Podle formy vyrobku (deodorant v lahviCce, ve spreji)
Podle image (dva razné obaly)
Podle distribuCni cesty (restaurace, bufet, automat)
Podle lokality (rizna mista rizné ceny)
Podle Casu
Podle vytizenosti (letecké spoleCnosti)
Podle segmentu zakazniku
Podle vysSe objednavky (mnozstvi)
m Podle osob (détska sleva, rizné ceny pojisténi pro rizna zaméstnani)
Diskriminace mozna tehdy kdyz
= Maximalni ceny a cenové elasticity jsou rizné pro ruzné poptavajici
= Musi byt mozné utvorit minimalné dva odliSné (z hlediska ceny)
segmenty

m Neni to dokonale konkurencéni trh




Dynamickée stanovovani cen

Nebo takeé individualni stanoveni cen
V podstaté nova (a akceptovana) verze ,diskriminacCnich
cen”

= Ceny se méni v Case (letenky, hotely...)

Revenue management
= Nutnost rezervace kapacity pro klienty prinasejici nejvetsi zisky
(v Case sluzby zdrazuji, ¢im blize termin realizace, tim drazsi;
muze; ale mUze byt i jiné prubéhy s ohledem na odhadovany
prubéh poptavky)
TradiCni aukce (od malé ceny k vysSi)
Reverzni aukce (od vysoké ceny, snizuji az najdu kupce)

Prodej sluzeb v ,baliccich® — napf. vstupenky, reklamni Casy, s
produktem, kterych ,chci® dostanu i dalSi produkty




Dynamicke stanovovani cen

Zakaznikum pomahaji srovnavace cen




Cenova elasticita a jeji vlivy

Zopakujte si aspekty cenove elasticity ze
Zakladu mikroekonomie

Jde o reakce zakaznikl na zménu ceny




,Manipulace* s cenou

snizeni sezonnosti pomoci mimosezonnich slev a
mimosezonni package

slevy pro ruzné ekonomicky slabsi segmenty (v CR
vV soucasnosti seniofri)

podpora hromadnosti (vétsi rezervace nizSi cena)
podpora vysSi aktivity cestujicich a navstévniku
slevy pro nakup na posledni chvili (last minute)
slevy pro nakup v predstihu (first minute)

slevy pro Casté zakazniky




Priklady

Slevové karty nejen v destinacich

Slevy na vstupy, vSe za 1 cenu

All you can eat

First minute, last minute

Happy hour

Diferencovani ceny podle klientely (vstupenky, MHD, lanovky...)
Diferencovani podle typu platby a doby rezervace

Nulové ceny (dité zdarma)

Ceny pro skupiny

Ruzné ceny pro rlizné odbératele (pultova, pro CA, pro CK, pro
skupiny, pro firmy, pro VIP, v rizné sezoné — hotel)

Slevy za opakované navstevy
9 x kava — 10. zdarma
Priplatkova politika (nizkonakladoveé leteckeé spoleCnosti)




