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Kalkulaéni rovnice
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Ptimy material (material bezprostfedné nutny k vyrobg¢).
Ptimé mzdy (mzdy pracovnikil vyrabéjici vyrobek).
Vyrobni reZie (rezijni = spolecné naklady na vyrobu).
SOUCET 1+2+3: VLASTNI NAKLADY VYROBY
Spravni reZie (spole¢né naklady podniku na spravni aparat).
Zasobovaci rezie (spol. naklady na zasobovani v podnik).
SOUCET 4+5+6: VLASTNI NAKLADY VYKONU
Odbytove naklady/rezie (souvisi s odbytem — prodejem).
SOUCET 7+8: UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU
Zisk.

SOUCET 9+10: CENA PRED ZDANENIM

DPH.

SOUCET 11+12: FINALNI CENA
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1 Cena mm%
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Mezinarodni cenova politika je jedinym nastrojem mezinarodniho
marketingového mixu, ktery ma moznost bezprostredné ovlivnit ptijmy a
tim 1 celkovou ziskovost podnikani.

Cena produktu musi vyjadrovat hodnotu a kvalitu, kterou zakaznik od
produktu o¢ekava.

V porovnani s ostatnimi nastroji mezinarodniho marketingového mixu je
cena velice pruZnym nastrojem, ktery umoznuje flexibilné reagovat na
veskeré vnéjsi, ale 1 vnitini zmény marketingového prostiedi podniku.




Cena Heineken (Michl, Burianek, Uhlir, 2016) mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

6,00 Cena 330 ml ldhve Heineken
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Mezinarodni cenova politika A%
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* Piifizeni mezinarodnich operaci 1 pf1 exportu zboZi nebo sluzeb je
mezindrodni manazer zodpovédny za vytvoreni takové cenove politiky,
ktera bude efektivné plisobit pii realizaci mezinarodnich operaci
spoleCnosti.

e Tvlrce cenove politiky se musi umét pohybovat v ramci cen danych trhem,
konkurenci a riznymi vladnimi regulacemi, pficemz jeho zodpovédnost
spociva ve stanoveni a kontrole realnych cen zboZi, za které se obchoduje
na ruznych trzich.

* Na kazdém novém trhu je marketingovy manazer konfrontovan s novym
souborem faktort, které ovliviiuji jeho rozhodovani, jedna se o riizna cla,
naklady, chovani, konkurenci, ménovou fluktuaci a marketingovou strategii
firmy.
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* V asijskych zemich je pojeti Casu orientovano spiSe na minulost (piedky,
hodnoty), v zemich Latinské Ameriky, jakoz 1 jthoevropskych zemich, spiSe
orientovano na pritomnost, a v zapadni Evropé stejné jako Severni Americe,
spiSe na budoucnost (dosazeni cil).

* Palec nahoru znamena v Americe, a zeyména Brazilii a USA, "vSechno je v
poradku", pricemz v nékterych islamskych zemich je to hrube¢ sexualni
znament.

* "VSechno v pofadku,, se v zdpadoevropskych zemich, ukazuje palcem a
ukazovackem tvoficimi "O". Tato znacka znamena v Japonsku "ted’
muzeme mluvit o penézich", v jizni Francii opak ("nic, bez hodnoty"), v
nékterych zemich Latinské Ameriky, vychodni Evropy a Ruska je to
nemravne sexualni znameni.




Postup pf1 tvorbé cenové strategie A%
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Cile firmy

O

Marketingove cile

Marketingovy
mix Socialni a pravni
normy

Trzni sily

Cenove cile

Cenove taktiky
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Na cenovou tvorbu pusobi zemé, ve které je obchod realizovan, druh produktu,
ruznorodost podminek, za kterych pusobi konkurence a dalsi strategické faktory.

Podnik ne/ma vzdy cenovou politiku pod kontrolou, coZ mu ne/umoznuje
realizovat svou zamysSlenou marketingovou strategii.

V¢étsi kontrola spolecnosti nad konenou prodejni cenou produktu znamena
zdokonaleni schopnosti dosahnout marketingovych cilu.

Moznost kontrolovat cenu se zhorSuje s Sitkou produkc¢ni fady a s poCtem zemi,
ktere jsou zapojeny do celé transakce.




Faktory ovliviiujici cenovou tvorbu 2 A%
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Vnitini faktory podniku - cile firmy, poZadovana ziskovost a souhr™™"™™
nakladii — vyrobnich, distribu¢nich, dopravnich, vyrobek — faze zivotniho
cyklu, kvalita.

Trzni faktory - vyvoj poptavky, chovani spotifebitelli, vnimani ceny,
konkurence.

Faktory okoli - fiskalni politika statu, inflace, cla, stabilita devizovych
kurzli, dané, cenova regulace, dumping, Sed¢ trhy apod.

Manazerské rozhodovani — (marketingove cenove¢ strategie). Pti realizaci
mezindrodni cenoveé tvorby musi dojit k postupné analyze jednotlivych
skupin faktort.




Analyza vnitinich faktorti podniku mm%
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Analyza vnittnich faktoru podniku zahrnuje kritickou revizi ostatnich prvku
marketingového mixu: produktu, distribuce a komunika¢niho mixu. Cilem je
zhodnoceni vlastnich nakladi a konkurenceschopnosti produktu.

U produktu bude mimo jiné rozhodovat stadium zivotniho cyklu vyrobku, v
némz je nabizen na ruznych trzich, dale zastupitelnost dan¢ho produktu, jeho
misto v prislusné sortimentni fad¢, znacka, vzhled, hmotnost, rozméry, baleni
vyrobku apod.

Cilem je zhodnoceni vlastnich nakladu a konkurenceschopnosti produktu.




Analyza vnitinich faktort podniku 2 A%
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Nevyhnutelnou podminkou Gspéchu cenové politiky je dobra orientace v
cele problematice nakladl. Firma musi dokazat identifikovat znacné
mnoZzstvi faktort, které ovliviiuji naklady, v zavislosti na charakteru trhu,
produktu a okamzité situaci.

Vysoke byvaji naptiklad naklady na ziskani trhu s relativné malym
potencidlem. Intenzivni konkurence na nékterych svétovych trzich zvysuje
naklady a snizuje miru zisku. Naklady zvySuji 1 n€kdy zdlouhava obchodni
jednani. Proto jsou kladnym faktorem, napomahajicim snizeni nakladu
ziskané zkuSenosti firem na danych trzich.

Mezni (marginalni) naklady by mély tvofrit spodni hranici ceny zbozi.




Analyza vnitinich faktort podniku 3 A%
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U vyrobnich nakladi se snaha po jejich redukci rozsifuje nejen na vlastni
podnik, ale rovnéz na subdodavatele, v ramci tzv. ,,partnership relation®.
Kooperujici podniky si navzajem porovnavaji své nakladové polozky a
spole¢n€ uvazuji, které naklady je mozné snizit na principu stejného
procentualniho zisku ze zakazky. Tento princip nachazi stale vétsi uplatnéni

VVVVVV

Pokud se na vlastnich nakladech vyroby podili vyznamnou mérou cena
nakupovanych material, je nékdy ucelné vkladat do smlouvy o cené
kontraktu tzv. cenovou doloZzku, kterou si vyvozce vyminuje upravu
fakturovane ceny v pripad¢, Ze cena vstupl prekroci urcitou hranici (napf.
5%) oproti stavu pred podepsanim kontraktu.




Analyza vnitinich faktorti podniku 4 A%
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« U surovin je zapotiebi definovat, podle které komoditni burzy se budeme
fidit a ke kterému datu se bude zména uctovat (datem expedice nebo
fakturace) a o jak velky podil z celkové ceny se jedna.

RVINE

* Velmi dualezita je znalost rozdili v ocenovani produkce na arovni
variabilnich nebo celkovych nakladi. Variabilni naklady rostou s kazdou
vyrobenou (prodanou) jednotkou, zatimco fixni ndklady se neméni se
zmeénou objemu produkce.

* U mezinarodnich logistickych nakladi firmy, tj. ndklad® na ptepravu,
skladovani, pojistné apod. bude jejich vysi ovliviiovat, mimo jiné 1 volba
dodacich podminek — naptiklad podle INCOTERMS 2020.




Analyza vnitinich faktorti podniku 5 mm%
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Vyse distribu¢nich nékladu je funkci typu distribuce, deélky distribuCn i€y
kanalu tj. poc¢tu distribu¢nich meziclankt apod. V mezinarodnim marketingu se
spotfebnim zbozim se vyuziva zpravidla delSich distribu¢nich kanalt a celkova
marze distributort byva vyssi. V mnoha zemich jsou nedostate¢né rozvinuté
distribucni kanaly a marketingova infrastruktura.

Nedostate¢nou cenovou kontrolou a kontrolou distribu¢nich cest muze dojit k
jevu, zvanému paralelni importy, neboli ke vzniku Sedych trhu.

V nékterych zemich je tieba dat pozor na to, ze clo se vypocitava z hodnoty
zbozi vCetné nakladii na dopravu, pojisténi a spedicni sluzby.
Pokud firma neni schopna omezit naklady, muze cena vyrobku dosahnout

takove vyse, Ze jej 1ze prodat pouze vybranému segmentu zakaznikl s vysokou
rezistenci viici vysi ceny.
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'V Severni Americe, stejné jako v arabskych zemich, jsou pauzy mezi slovy obvykle
kratké, zatimco v Japonsku miize pauza dat opacny vyznam. Trvalé ticho je
vnimano jako komfortni v Japonsku, zatimco v Indii, Evropé a Severni Americe to
miiZe zpusobit nejistotu a rozpaky. Skandinavci, podle zapadnich standardi, jsou
vice tolerantni k tichym pfestavkam v priabéhu rozhovort.

* Smich ve vétSin€ zemi znamena Stésti - v Japonsku je €asto piiznakem zmatku,
nejistoty a rozpaki.

* Pfi1 pozvani na veCefti je v nékterych asijskych zemich a ve sttedni Americe zvykem
odejit thned po vecefi. Neodejit znamena, Ze jsme nejedli dost. V indickém
subkontinentu, Evropé, Jizni Americe, a severoamerickych zemich je to povazovano
za neslusné, tedy Ze host chtél jen jist, ale nechce byt ve spolecnosti s hostiteli.




Analyza trznich faktoru smm%
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Analyza konkurence - tzn. iroven, pocet, velikost a charakter konkurujicic
st podnik.

Lokalni konkurenti mohou mit odliSnou strukturu nakladu, neZ jakou maji
velké nadnarodni spolecCnosti, to vede k existenci odliSnych cen. Jestlize
hlavnimi konkurenty jsou pravé tyto velké spolecnosti, které maji svou
matefskou zakladnu ve stejné zemi, pak byvaji cenové strategie obdobne.

Soucasti analyz konkurence byva zjisténi, zda konkurencni firmy nemaji mezi
sebou uzavieny néjake cenové dohody (napriklad kartelovou dohodu nebo
kombinatni dohodu).




Analyza trznich faktort 2 A%

UNIVERZITA
Analyza zdkazniki — tj. poptavky, vyvoje kupni sily a jejich dlichodové cenovimsmame==

elasticity. Kupni sila obyvatelstva uruje horni cenovou hranici, kterou nelze
jednoduse prekrocit.

Uroveii piijmii obyvatelstva pfeduréuje mnoZstvi a strukturu zboZi a sluZeb,
které 1ze na daném trhu uplatnit.

Mimo celkove Grovné piijmi obyvatel bude podnik zajimat 1 struktura spotfebnich
vydajl. Analyzovany byvaji i ispory obyvatelstva.

Cenova elasticita poptavky, ktera odpovida na otazku, jak se bude ménit mnoZstvi
nakoupenych produktii, pfi zméné ceny, se bude liSit jak v jednotlivych zemich, tak
podle druhti produkti. U spottebnich vyrobkil zalezi na tom, zda jsou na trhu
nabizeny substitu¢ni vyrobky, zda se jedna o vyrobky nezbytné nutné, zda jsou
vnimany jako vysoce kvalitni s vysokou hodnotou pro spotiebitele apod.

Na primyslovych trzich byva cenova elasticita obvykle nizsi nez na trzich

spotiebnich.



Analyza faktort okoli mzm%
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e Zakladni rAmec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na
zahraniCnich trzich vytvari ekonomické a pravni prostredi.
Obzvlasté je dilezita fiskalni politika statu. Danova zatéz je
faktorem, ktery ovliviiuje nejen vysi cen, ale 1 v SirSim
kontextu rozhodovani o volbé formy vstupu na zahrani¢ni trh.

KARVINE

* V oblasti dovozu jsou ve ve&tSin€ vyspélych zemi uplathovany
zeyména dv¢€ zakladni dan€ — dan z pridané hodnoty (DPH) a
spotfebni dan. Spotrebni dan byva obvykle aplikovana z
hlediska spoleCnosti na tzv. ,,zbytn¢* zbozi naptiklad cigarety,
alkohol, pohonn¢ hmoty a na luxusni zboZi.




Analyza faktort okoli 2 mm%
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V mnoha zemich jsou uplatnovany ruzne nastroje, které¢ omezuji volnou
tvorbu cen. Cilem cenové regulace muze byt ochrana spotiebitelli nebo
malych podnikil. Nékde toto omezeni muze mit podobu stanovenych
maximalnich cen (u najemného, cen energii, 1€kt apod.). Jinde se jedna o
stanoveni minimalnich cen, zeyména u velkych distribucnich firem, ktere
pak nesméji prodavat zbozi za nizsi ceny, nez za jake samy zbozi nakoupily.
Omezeni se muZe tykat 1 stanoveni maximalni miry zisku nebo zakaz
pohybu cen (nastroj na zmirnéni rustu inflace).




Analyza faktort okoli 3 mm%
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* Naklady exportu - dalSimi1 nastroji, které bezprosttedné ovliviiuji ceny na
zahraniCnich trzich, jsou obchodné politické nastroje, které jsou pouzivany
na ochranu tuzemskych vyrobcu (cla, dovozni ptirazky, stanoveni
minimdalnich cen pro dovdzené vyrobky, antidumpingova opatieni apod.

* Dang, cla a administrativni naklady - maji vliv na cenu pro kone¢ného
spotiebitele a tohoto take ve vétSing pripadi nejvice zatézuji. Nékdy vSak
konecny spottebitel miize t€zit z toho, Ze vyrobce, snazici se o proniknuti na
zahrani¢ni trh, snizi zamérné miru rentability.




Mezinarodni odlisnosti 3 %
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Arabské zemé, Indicky subkontinent, Japonsko, Blizky vychod, Vychddmm
Afrika, Jihovychodni Asie: ukazat chodidla nohou nebo dotknout se nékoho
botami je povazovano za velké faux pas. Dale se nesmi podat pi1 pozdravu
levou ruku nebo levou rukou podavat jidlo u stolu.

Arabsky mluvici zemé: polozit Koran nebo ndbozenskou literaturu na
podlahu je nepiipustné.

Skandinavie, Stiedni a vychodni Evropa, Japonsko, Cina, Hawaii, Turecko,
Indie: je neptijatelne vstoupit do né¢i domacnosti s botami na nohou.

Cina: je neslusné dat nékomu hodinky jako darek. Vyraz pro "davat
hodinky" je homonymum pro ,,pohibivani mrtvych®. Je také povazovano za
neslusne jist diive, neZz starsi. DalSi faux pas u jidelniho stolu je jist jidlo bez
,,Jhavratu/prokladani® ryzi. To je vnimana take jako faux pas v Japonsku.




Dumping mm%
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Za dumpingovy prodej je mozno povazovat takovy prodej, kde cena zbozi
je niZsi, nez jeho vyrobni ndklady. Jiny pfistup charakterizuje dumping jako
prodej zboZi na zahrani¢nich trzich za cenu nizsi, nez za jaké je prodavano
na tuzemskych trzich.

RozliSujeme tzv. ,,dravy dumping®, kdy se zamérné prodava zbozi na
zahrani¢nim trhu se ztratou. A neimyslny dumping, ktery nastava v
dusledku ¢asového nesouladu mezi obchodni transakci, odeslanim a
obdrzenim zbozi v¢etn¢ tthrady faktury, kdy cena je nizsi vlivem zmén v
kurzu piislusné mény nebo v disledku inflace.




Inflace %
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* V zemich s vysokou inflaci nebo s ¢astymi zménami sménnych podminek je
nutno spojit prodejni cenu s ndklady na prodej zbozi a s ndklady na obménu
sortimentu. Pokud je cena zbozi nizsi, neZ naklady na obménu sortimentu,
neni vhodné exportovat. V pripad¢é dlouhodobého kontraktu, nebo
nékolikamési¢niho zpozd’ovani plateb za zboZi je nutno zapracovat do ceny
1 inflacni faktory. Exportér sice nemiZe ovlivnit inflaci a kontrolu cen v
zemi, kam je zbozi urCeno, miize ale vyuzivat riizné metody, které umozni
kompenzaci infla¢nich tlakl a kontroly cen. Firmy mohou zapocitavat do
ceny zvlastni sluzby, zvysit ceny za dopravu, rozClenit produkt na soucasti a
ocenit kazdou soucastku, nebo poZzadovat nakup dvou produkti zaroven,
piicemz nelze dodat jeden produkt bez druh¢ho, ktery je ocenén vyssi
cenoul.




Fluktuace sménnych kurzi mm%
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* Voln¢ plovouci ménove kurzy. P g
 Regulace CNB, ECB.

* Uzavirani kontrakti v mén¢ zem¢ prodavajiciho nebo
nakupujiciho?

* Dalsi riziko spoCiva ve zmén¢ hodnoty mény jedné zemé vuci
hodnoté mény jiné. Problém se zvySuje v ptipadé, Ze firma
realizuje své zahrani¢ni operace ve vice zemich. Pokud ma
firma dlouhodob¢ plany stalych operaci na zahrani¢nich trzich
a chce zlistat konkurence schopnou, musi se jeji cenova
strategie prizplisobovat zménam hodnoty mény.




Analyza svétovych cen %
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* Prubézné jsou sledovany pohyby cen zakladnich rozhodujicich
komodit (surovin, ropy, obili apod.), jejichz cena je vytvarena
poptavkou a nabidkou na komoditnich burzach.
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* Ve sttedomoiskych evropskych zemich, v Latinské Americe a
subsaharské Africe je normalni, nebo alespon Siroce tolerovano,
aby Clovek priSel pul hodiny pozdé€ na setkani, zatimco v
Némecku a ve Spojenych statech by to bylo povazovano za
velmi neslusné.

* V Africe, arabskych kulturach, a nékterych zemich Jizni
Ameriky (ne v Brazilii), je vhodné pii1 setkani s kamaradkou,
kterou Cloveék dlouho nevidél, fici, Ze pribrala. Znamena to, Ze
je fyzicky zdravé)si nez diive. Toto by vSak bylo povazovano
za urazku v Indui, Evropé, Severni Americe a Australii.
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* Zakladem je stanoveni strategickych cenovych cilt podniku

* Management pii1 svém rozhodovani o cenov¢ strategii vychazi
z analyz vSech vySe uvedenych faktori, a dale ze zakladnich
cilu podniku.

e V¢tSinou se jedna o volbu mezi kratkodobymi cili, zaméfenymi
na rychlé dosazeni zisku, a dlouhodobymi strategickymi zaymy.




Zakladni struktura cilu 1 mm%
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Z1isk — je-11 hlavnim cilem zisk, bude stanovena takova vyse ceny, pii1 ktere
budou pokryty Uplné naklady spojené s vyrobou a bude zaru¢eno dosazeni
urcit€¢ miry zisku.

Maximalizace zisku — v tomto pripadé stanovuje firma cenu na takove vysi,
aby zabezpecila maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k
vynalozenym nakladum.

Trzni podil - je cilem pro podniky, které o¢ekavaji, ze dosdhnou
dlouhodobou ziskovost na trhu tehdy, jestlize budou na daném trhu
dominantni firmou. Ziskovost bude dosaZena na zaklad¢ tspor nakladi z
rozsahu vyroby, pii stanoveni relativné nizsi ceny vyrobku.




Z.akladni struktura cilu 2 mm%
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Navratnost investic — patii mezi dlouhodobé¢ strategickée cile podniku. Pi1
rozhodovani o cen¢ vyrobku a jeho prodeji neni rozhodujici objem
dosazenych trzeb, ¢1 maximalni vySe zisku, ale porovnava se navratnost
vlozenych investic na vyrobu tohoto vyrobku, s alternativami jinych alokaci
téchto investic.

Rust objemu prodeje — zde se jedna o kratkodoby zajem podniku, ktery
byva obvykle spojen s vyprodejem nadbytecnych zasob (povanocni a
posezonni vyprodeje). Cilem je uvolnéni prostor a kapacit pro nove
vyrobky.

Spickova kvalita vyrobku — je spojena se zaméfenim na strategii kvality,
jako hlavniho nastroje v konkuren¢nim boji.




Pristupy k cenove tvorbé v mezinarodnim marketingu A%
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* Management firmy miize zvolit pfistup ke stanoveni ceny v mezinarodnim
marketingu z nasledujicich zakladnich cenovych strategii:
— standardni (jednotnou) cenu na vSech zajmovych trzich,
— dualni cenu, ktera rozliSuje mezi domaci a exportni cenou,

— trzné diferencovanou (individualni) cenu pro ptisluSnou zemi.

e Prvni dv€ uveden¢ strategie stanoveni ceny v mezinarodnim marketingu
predstavuji nakladove cenové metody, které se pomérné jednoduSe zavadéji,
lehce chapou a pokryvaji vSechny nezbytné naklady. Treti strategie tvorby
ceny je zaloZena na poptavkové orientované strategii a je tudiZ shodnéjsi s
marketingovou koncepci.




Mezinarodni odlisSnosti 5 %
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V Africe je znamenim Ucty vyhnout se kontaktu o¢ima (divat se do zem¢)
pi1 mluveni k rodi¢tim, starSim, nebo nékomu vysSiho spolecenského
postaveni. Naproti tomu tytéz akce jsou signaly o podvodu nebo studu v
Severni Americe a vétSiné Evropy.

V Africe, Jizni Americe a Sttedomofi je hlasity smich a mluva v ulicich a na
vefejnych mistech Siroce pfijimana. V nékterych asijskych kulturach je to
povazovano za neslusne a miZe to byt vnimano jako znak sebestrednosti
nebo ,,hledani-pozornosti®.




Vznik éedyCh trhlol SLEZSKA%
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Ke vzniku Sedych trhit dochéazi z nékolika pfic¢in. Jednou z nich jsou
piipady, kdy dovozci nakupuji zboZi od distributorti v jedn€ zemi a
prodavaji je v jiné zemi distributortim, ktefi nejsou soucasti bézného
distribu¢niho systému vyrobce. Tyto transakce jsou zpravidla ziskoveé v
disledku zmén hodnoty mény (sménne¢ parity) mezi dvéma zemémi.
Dalsi pti¢inou vzniku Sedych trhii jsou velké cenové rozdily u stejnych
vyrobk, existujici mezi trhy rliznych zemi. K vytvateni Sedych trhii
dochazi tehdy, kdyz jsou cenove diference vétsi, nez naklady na dopravu
mezi dvéma zemémi.




Transferove ceny A%
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* Jsou subjektivné stanovené ceny, které si firma uctuje za zbozi a sluzby,
které jsou vzajemné poskytovany mezi jednotlivymi vlastnimi
organiza¢nimi jednotkami, které dohromady tvofi organiza¢ni strukturu
rozlozenou do vice zemi. Naklady dcefinych spole¢nosti jsou zavislé na
dohodnutych cenach sjednanych s mateiskou nebo sesterskou firmou.

* Diivodem vyuzivani téchto tzv. transferovych cen je, jiz zminéna ochrana
proti riziklim zahrani¢nich trhi, a hlavné zplisob maximalizace zisku v
ramci celé spole¢nosti.

* Zneuziti transferovych cen vede k obchazeni naptiklad danovych povinnosti
spoleCnosti tim, Ze se zvySuje nebo snizuje zaklad pro stanoveni dan¢ ze
zisku, prave ,,Sikovné® nastavenymi transferovymi cenami. Dalsi neeticke
vyuziti transferovych cen se vyuziva pro obchazeni dovoznich kvoét zbozi

svevolnou upravou hodnoty dovezencho zbozi.
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Strategie ,,sbirani smetany* - Je zaloZena na uplatnéni zamérné vysoké ceny
v pomérné kratkém c¢asovem obdobi, obvykle pi1 zavadéni zcela nového
produktu na svétovy trh. S pfichodem konkurence pak firma ptistupuje k
postupnému snizovani cen, tzv. taktika ,,od¢erpavani‘.

Strategie prémiovée (prestizni) ceny - Ma obvykle zdjem na dlouhodobém
vyuzivani vysoké cenové hladiny po celou dobu zZivotniho cyklu vyrobku.
Cilem této cenové¢ strategie je podpoftit prestiz vyrobku a hodnoceni vysoké
kvality ze strany spotiebitelli a vybudovat pro vyrobek jedine¢nou pozici na
trhu. SniZeni této ceny by bylo velkou chybou, protoze by zdkazniky mohla
odradit od nakupu ztrata symbolu prestize a pocitu vylu¢nosti z uzivani
drahych vyrobki.




Cenov¢ strategie pii vstupu na zahranicni trh 2 A%
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Strategie cenového pronikani na trh - Je zaloZzena na pouzivani nizkych cen.
Cilem strategie je proniknuti na trh, dosazeni vysokého trzniho podilu,
vysokého obratu a s tim spojené€ vysoké vyroby a snizeni jednotkovych
nakladi. U¢innost této strategie zavisi na dostateéné cenové elasticité
poptavky. Firma rovnéz musi mit dostateCné vyrobni a distribu¢ni kapacity.
Problémem této cenove strategie se mohou stat odvetna opatieni
konkurence, coZ milize veést k cenovym valkam.
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Taktika nasledovani ceny konkurence - Firma se fidi cenou
nejvyznamnéjSiho konkurenta a nezohlednuje pfimo ani sve naklady ani
poptavku na trhu.

Taktika ur¢eni ceny pomoci cenovych nabidek - Firma stanovi cenu tak, aby
ziskala zakazku. Zohlednuje nabidky konkurence a mén¢ bere ohled na sv¢
naklady a poptavku. Nejedna se ovSem o dumpingové ceny. Tyto cenové
taktiky se vyuzivaji v odvétvich, kde je vysoka konkurence a kde se
obvykle zadavaji zakazky formou vetejné soutéZe. Probleémem je odhadnuti
celkového objemu takto ziskanych zakazek.




Cenov¢ taktiky na mezindrodnich trzich A%
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Taktika stanoveni cen vyrobkové fady - Pti stanoveni cen vyrobkll v raitim:
jednotlivych vyrobkovych fad se obvykle dodrzuje cenova linie pro danou
vyrobkovou fadu. Obdobné cenove taktiky vyuzivaji 1 zahranicni firmy,
jestlize chtéji stanovit cenu vyrobku podle konkurence. Provedou srovnani
konkurenc¢nich produktii podle vybranych kritérii (vykon, rozmér, apod.) a
ceny a podle toho se ,,zaradi“ se svym vyrobkem do takto vytvoiené
vyrobkové tady.

Taktika cen ,,vazanych vyrobk(* - U n€kterych vyrobki existuji vyrobky,
bez nichZ by se funkce hlavniho vyrobku nemohla realizovat (napt. tonery
do tiskaren, ndhradni dily). Existuje taktika stanoveni vysokych cen pravé
téchto vazanych vyrobk, kterda vyrobci umozni snizit ceny zakladniho
vyrobku a tim 1 moznost konkurovat firmam, ktere tyto vazané vyrobky

nenabizeji.



Cenov¢ taktiky na mezindrodnich trzich A%
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Taktika cen vyrobniho sortimentu - Firma sleduje cil maximalizovat zisk
celého vyrobniho sortimentu, v€etné doplnki, prisluSenstvi,
komplementarnich vyrobkt a sluzeb. Zakladni vyrobek a doplikove
vyrobky jsou obvykle povazovany za jeden celek a dochazi k vzajemneé
podpofe jejich prodeje. Napiiklad mobil a sada handsfree do automobil.
Firmy musi rozhodnout, které dopliky budou zafazeny do zakladniho
vyrobku a které budou nabizeny samostatné¢, za doplatek. Tato rozhodnuti
jsou Casto ovlivnéna kupni silou cilového zahrani¢niho trhu. V zemich s
vysokou kupni silou jsou vSechny dopliiky, vCetné sluzeb nabizeny v
zakladni vyss$i cené vyrobku. Zatimco v zemi s niZsi kupni silou je obvyklé
nabizet pouze zékladni vybaveni za niz$i cenu a moznost dal$iho piikoupeni
doplnka.




4 Proces tvorby ceny mzm%
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Proces cenoveé tvorby (pricing) je ovlivnén zeyména naklady (spodni
hranice), poptavkou (horni hranice) a konkurenci.

Podle preferovan¢ho faktoru rozliSujeme nakladové orientované ceny,
poptavkove orientované ceny a konkuren¢né orientovane ceny.

Obvyklé metody cenove tvorby: stanoveni ceny piirazkou, s ohledem na
cilovou navratnost, podle hodnoty vnimané zakaznikem, vyjadiujici
piidanou hodnotu pro zakaznika, nasledovani ceny konkurence a urc¢eni
ceny pomoci cenovych nabidek.




Metody tvorby ceny mzsu%
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Stanoveni ceny prirazkou (cost-plus pricing) — k ndkladiim na jednotku
vyroby se pfipocitava standardni ziskova ptirazka. Pouzivaji obchodni
mezi¢lanky. Problémem je, Ze nebere v tiivahu ostatni faktory (poptavka a
konkurence).

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing) — ceny je
stanovena tak, aby byla dosazena poZadovana navratnost investovanych
prostiedkili ve stanoveném casovém horizontu. Nutnost kvalifikované¢ho
odhadu. Nebere v potaz cenovou pruznost poptavky, ¢i konkurenci.




Metody tvorby ceny 2 mzsu%
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e Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spottebiteli (value-perceived
pricing) — produkt je nabidnut v poZadovan¢ kvalité presné vymezenému
segmentu zakazniki za cenu vnimanou jako adekvatni nabizené hodnot¢.
Vnimani je znacné ovlivnéno komunikaci, zna¢kou, balenim, dodate¢nymi
sluzbami apod.

* Cena jako pfidana hodnota pro zdkaznika (value-added pricing) — zakladni
cena je nizka, diky Gsporam z rozsahu, a zisk je poté generovan na
navaznych sluzbach.




Metody tvorby ceny 3 mzsu%
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Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing) — firma se fidi cenami
konkurence a nezohledinuje vlastni naklady a poptavku.

Urceni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed-bid pricing) — stanoveni

ceny na takové Urovni, aby firma ziskala zakazku. Orientace na nabidky
konkurence a méné na své naklady.
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Stfedni a vychodni Evropa: je nevhodné podat nékomu ruku v rukavick#oEs:
neplati pro Zeny).

Francie, Rumunsko a Italie: je nevhodné ptat se lidi pfimo na jejich praci
nebo jméno. Take je nevhodné dat nékomu chryzantémy jindy nez na
pohieb (chryzantémy jsou obecné spojovany se smrti ve Francii, Italii a
Rumunsku).

Recko: Zobrazeni ¢isla pét zobrazenim ruku s roztazenymi prsty a dlan
smérem k prijemci — je urazlivé gesto. Totez gesto s dlani smétujici opacné
neni.

Korea: je nutno se uklonit, kdyz ¢loveék zdravi nebo dékuje starSim nebo
osobam s vyS$Sim socialnim statusem. Psani né¢iho jména v Cervené
symbolizuje smrt. Nesmi se kouftit €1 pit alkohol v pfitomnosti starsiho.

dokud nezacne <tardi



5 MV v oblasti ceny

Cenovym vyzkumem muzeme zjistit napf.:
— jakou cenu zakaznik ocekava,
— v jakych cenovych polohach je produkt ptijatelny,
— jakou cenu je jesté zakaznik ochoten zaplatit,

— od jaké cenove polohy uz je produkt naprosto nepiijatelny.

Vyzkum cenové pruznosti (elasticity).
Testy vnimani ceny.

Testy cenové pruznosti.

Testy cenovych praht.

Testy pozice ceny na trhu.

Testy akceptace ceny.
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