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1. Cil prace

Ukolem této prace je predlozit ndvrh cenové tvorby zvolené komodity na zakladé
shromazdéni relevantnich 0daji, jejich analyzovani a interpretace dat v souladu s pfislusnou

ekonomickou teorii.
Pro ucely této prace jsem si zvolil ke stanoveni ceny set-top boxd, tedy zatizeni umozitujicich
pfijimat nové zavadéné digitalni vysilani také na starSich, dosud bézné rozsifenych

analogovych televizorech pfijimajicich signal vysilany terestricky.
2. Teoretické zaklady moZnych pristupii cenové tvorby

Cilem cenové¢ tvorby jsou ,,vysledky, kterych hodld organizace dosdhnout®, pfi¢emz tyto cile
musi byt redlné, ,,nékteré jsou konecné, nékteré cile jsou pouze nastrojem k dosazeni vyssich
cilt (Janeckova, L., Mechur, R. 1997:12). Podle citovanych autori odborna literatura uvadi
cely vycet rznych cili cenové tvorby:

1. cilena navratnost investic;

2. dosazZeni urcitého podilu na trhu;

3. maximalizace dlouhodobého zisku;

4. maximalizace kratkodobého zisku;

5. rust firmy;

6. stabilizace trhu;

7. snizeni citlivosti zdkaznika vici cené;

8. zachovani postaveni cenového viidce;

9. odrazeni konkurence od vstupu na trh;

10. urychleni odchodu marginélnich firem z trhu;

11. vyhnuti se vladni kontrole;

12. zachovani loajality zprostiedkovatelii a ziskani jejich podpory pii prodeji;

13. znemoznéni zvySovani cen dodavateli vstupll, napi. pracovni sily;

14. zvyseni image firmy a jeji nabidky;



15. ziskani povésti daveéryhodného a spolehlivého partnera u konkurenti;

16. posileni z4jmu a vyvolani nadSeni zdkaznikl pro urcité zboZzi nebo sluzbu.
Z vyse uvedenych cilt prakticka ¢ast této prace sleduje ptedevsim cile uvedené v bodech 2, 7,
9alé.

Cenovou strategii také ovlivnuji rizné faktory (Janeckova, L., Mechur, R. 1997:13):

a) realné naklady a zisky;

b) hodnota zbozi a sluzeb, jak ji vnima zdkaznik ve vztahu k hodnoté nabidky
konkurence;

c) rozdily trznich segment;
d) pravdépodobna reakce konkurence;
a) marketingové cile firmy.

Promyslena cenova strategie mize firmé pfinést znacnou konkurenéni vyhodu, neni vSak
jedinou cestou ke zvyseni zisku. Nelze prehlédnout silu efektivni taktické neboli kazdodenni
cenové tvorby. Nékteré metody stanoveni cen jsou:

- pfipocist k nakladim urcitou miru zisku a vysledek porovnat s cenou konkurence;

« pfipocist k cen¢ dodavky (k velkoobchodni cen¢) urcité obchodni rozpéti;

« utvofit cenu o urcité procento nizsi, nez konkurence (Janeckovd, L., Mechur, R.
1997:17).

V naSem ptipad¢ vSak jde o stanoveni ceny nového vyrobku, ktery se na ¢eském trhu zatim
neusadil. Autoti (Janeckovd, L., Mechur, R. 1997:23) uvadéji kroky, kterymi se ma cenova
tvorba v takovém pftipadé fidit:

a) zjisténi potencialnich spotiebitelli nebo uzivatell a jejich potieb;

b) popis okoli trzniho segmentu;

c) seznameni se s potencidlnimi konkurenty;

d) urceni moznosti vybéru ceny (minéno jako odhad urovné prodeje pii pozadované
ceng);



e) odhad pfimych a nepfimych nakladl na produkci a marketing pfi riizném objemu
produkce;

f) vypocet planovaného zisku pro kazdy trzni segment pfi rtiznych objemech produkce;

g) zavedeni cenové diferenciace vyrobkt nebo sluzeb.

2.1  Nakladovy, trini a konkurencni pristup k cenové tvorbé

Pfi samotné tvorbé cen je mozné postupovat trojim typem metod: s vyuzitim nakladové
tvorby cen, volbou trzni (poptavkové) orientace cenové tvorby nebo metodami orientovanymi

na konkurenci (Janeckova, L., Mechur, R. 1997:23-27).

Nékladova tvorba cen pouziva bud’ individualni kalkulace (coz je nejtypictéjsi nakladova
metoda, spocivajici ve vycisleni jednotlivych nédkladovych polozek piimo na kalkula¢ni
jednici, zpravidla jeden vyrobek), nebo kalkula¢ni porovnani (mame-li k dispozici
porovnatelny vyrobek), vyuzit 1ze dale podnikové cenové normativy (tehdy, kdyz podnik sam
vytvaii normativy na zakladé pfedchozi ekonomické reality), stavebnicovy zpusob (cena se
sklada ze vSech Casti, ze kterych se sklada cely vyrobek) nebo je k dispozici parametricka
metoda urcujici cenu v zavislosti na technicko-ekonomickém parametru (Janeckova, L.,

Mechur, R. 1997:24).

Navzdory jednoduchosti a rychlosti, s kterou miize byt cena nakladovou metodou stanovena,
trpi tato metoda mnoZzstvim slabin, které omezuyji jeji praktickou pouzitelnost (Hanna, N.,

Dodge, H. R. 1997:59).

Mezi autory uvadéné slabiny patii naptiklad skutecnost, Ze tato metoda ignoruje trzni
prostiedi (spotiebitelé neznaji vyrobni ndklady a podle fady vyzkumii maji pro né¢ produkty
zcela odliSnou hodnotu), nevhodné je také pouzivani Gi€etnich postupll pro vyc¢islovani fixnich
a variabilnich nakladi, kdyz daleko vyhodnéjsi by pro ndkladové stanovovani cen bylo jejich
kalkulovéni v zavislosti na zivotnosti vyrobku, a ostatné¢ tento piistup piehlizi existenci
konkurenc¢nich sil a dynamiku spotiebitelské poptavky. ,,Ceny je v mnoha piipadech
vyuzivano jako nastroje k dosazeni ur€itych strategickych zamért firmy. V téchto ptipadech
cena nemusi pokryvat celkové naklady, ale slouzi k dosazeni jinych dulezitych cila

nezbytnych pro pteziti a rust firmy.* (Hanna, N., Dodge, H. R. 1997:63)



Trzni (poptavkova) orientace cenové tvorby dava na vybér dvé klasické strategie vychazejici z

uvah o predpokladané poptavce: jde o cenu slizané smetany ¢i cenu priniku.

Metoda stanoveni ceny slizané smetany znamend vysokou vstupni cenu, kterd je vhodna pro
zcela nové vyrobky nebo takové produkty, které vytvareji zcela novy trh. Argumentem ve
prospéch této metody je mimo jiné fakt, ze firma tak mize prozkoumat trh, aniz by pouzila
extenzivni marketingové testovani. Cena slizané smetany firm¢ umoznuje, aby v disledku
hospodarnosti z rozsahu produkce a zkuSenostni kiivky snizila své ceny a naklady

(Janeckova, L., Mechur, R. 1997:26).

Cena priniku miiZze mit uspéch tehdy, kdy je produkt schopen oslovit velké mnoZstvi
zékaznikl a firma mtiZe realizovat zna¢ny objem trzeb. Cena priiniku zptistupniuje produkt
velkému trhu a umoziuje firmé dosadhnout znacného podilu na trhu (Janeckova, L., Mechur,

R. 1997:227).

Cena slizané smetany je stanovena co nejvyse trh dovoluje a firma tak dosahuje vysokého
zisku pfi nizkém objemu prodeje (dosahuje vysoké miry zisku). Cena praniku naopak udrzuje

nizkou miru zisku a dosazeni vysokého objemu zisku zavisi na vysokém objemu prodeje.

Metody orientované na konkurenci maji opodstatnéni v ptipad¢, kdy se firma nachéazi v
odvétvi s intenzivni konkurenci. Pokud neni dominantni firmou a nemtiZe uplatiiovat strategii
cenového vudce, pak je tato konkurencni cena zaroven zpravidla nejvySe moznou cenou

(Janeckova, L., Mechur, R. 1997:27).

2.2 Volba metody cenové tvorby

Norton Paley ve své knize Pricing Strategies and Practices uvadi navod, jak nejlépe

postupovat pii vybéru metody cenové tvorby (Janeckova, L., Mechur, R. 1997:28-29).

Pro vétsi prehlednost jeho vycet uvadim v tabulce na nasledujici strané.



Rozhodujici faktor

Popis metody

Reklamni rozpocet:

Pokud firma mtize na reklamu vénovat jen omezené zdroje, musi za ni
promluvit nizka cena. Vysoka cena naopak umoznuje vEtsi podporu prodeje.

Druh produktu:

Bézny produkt, nabizeny mnoha konkurenty, musi mit konkuren¢ni cenu.
Originalni produkt s patentovou ochranou umoziuje firmé tctovat si prémii.

Zpitsob produkce:

Vysi ceny ovlivituje schopnost firmy pokryt pozadavky trhu. Intenzivni
distribuce vyzaduje nizsi cenu. Pfi nizké cené lze zasahnout vétsi trh a v
disledku toho tézit z hospodarnosti z rozsahu produkce. Selektivni pokryti trhu,
pouzivané ke stimulaci zprostiedkovateli k vétsim objemim prodeje, znamena
zpravidla vyssi ceny.

Starnuti produktu:

Ocekava-li firma, ze produkt setrva na trhu nékolik let, miiZze pouzit nizsi cenu,
protoze néklady je mozno rozlozit na delsi casové obdobi.

Technologické zmény:

Ceny a zmény technologii se ¢asto pohybuji spole¢né. Technologicka inovace
znamena vEtsi pohodli nebo lepsi vykon, spotiebitelé citi, Ze technologicky
pokrokovy vyrobek ma pro n€ vétsi hodnotu. V disledku nové technologie
mize dojit ke snizeni nakladl na vstupy a proto lze snizit i trzni cenu.

Automatizace produkce:

Je-li produkce vysoce mechanizovana nebo automatizovana, mize firma
realizovat ispory, které se projevi v nizsich cenach. Vynosy z automatizované
produkce byvaji vyssi, nez u produkce, ktera je naro¢na na pracovni silu.

Ziskani podilu na trhu:

Podil na trhu a vyse ceny jsou zpravidla vici sob¢ v inverznim vztahu. VEtsi
podil na trhu znamena, Ze je nutno nabidnout nizsi cenu. Pokud je pro firmu
ptijatelny nizky podil, Ize poptavku ovladat pomoci vyssi ceny.

Marketingové kanaly:

Cenu ovliviiyje pocet ¢lankti marketingového kandlu. Vice zprostredkovateld
znamena vyssi ceny v diisledku obchodni ptirazky jimi uctované.

Stadium trhu:

Cenova politika se v prub&hu zivotniho cyklu produktu méni. Vysoké ceny se
pouzivaji jak ve stadiu zavadéni, tak ve stadiu Gtlumu. Ve stadiu zavadéni maji
spotiebitelé jen omezené moznosti srovnavat a byvaji spise viici cené necitlivi.

Plany zisku:

Vybér cenové politiky ovliviiuji cile tykajici se zisku. Pokud chce firma rychle
doséhnout zisku (a ptipadn¢ se stdhnout z trhu), zvoli vysoké ceny. Pokud si
chce vybudovat pravidelny, dlouhodoby objem trzeb, udrzuje ceny nizko.

Vsestrannost produktu:

Cenu ovliviiuje moznost rizného pouziti produktu. Viceucelovy produkt mize
nést vyssi cenu, nez produkt jednoucelovy.

Vliv na dalsi produkty:

Novy produkt firmy mize byt vyznamnym doplitkem jeji produk¢éni fady. Proto
si firma zpravidla zvoli cenu priniku s cilem zvysit prodej ziskovéjsich
produktt této produkéni fady. Na cenu nelze pohlizet izolované, nybrz v
souvislosti s jejim vlivem na celou produkéni fadu a piinos k celkovému
objemu zisku.

Doplnkové sluzby:

Zapocitejte do celkové ceny naklady na doplitkové sluzby, napf. na instalaci
nebo zaskoleni uzivatele.

Obratka zbozi:

Pomaluobratkové zbozi vyzaduje vys$si obchodni ptirazku nez rychle prodejné
druhy zbozi.

Cenova diferenciace:

Jedna se o aktivni nastroj marketingu, ktery se Iépe vyuziva u cen typu slizané
smetany, nez u cen praniku.

Navratnost investic:

Podle pozadované investi¢ni navratnosti voli firma i vysi ceny.

Hrozba vstupu
konkurence na trh:

Existuje-li hrozba vstupu konkurence na trh, méla by firma zvolit nizkou cenu.
Pokud ne, vyuZzije cenu slizané smetany.

Plan objemu prodeje:

Pokud je cilem firmy postupny nariist objemu prodeje, voli cenu slizané
smetany. Chce-li maximalizovat objem trzeb, voli cenu pruniku.

Tab. 2.1: Vybér metod cenové tvorby




3. Aplikace konkrétniho pristupu cenové tvorby

V situaci, kdy se televizni vysilani zatim §ifi postaru a jen viceméné experimentalné je v
nékterych regionech §ifeno digitalni vysilani, je obtizné ziskat dostate¢né relevantni data

potfebna ke stanoveni ceny zvolené komodity.

3.1  Cena jako vysledek stretu nabidky a poptavky

Z teoretické Casti ale vyplyva, ze nejvhodnéjsi bude poptavkovy pristup k cenové tvorbé. S
ohledem na faktickou nemoznost pracovat s redlnymi daty pfitom bude vhodné tuto metodu
kombinovat s experimentem, protoZe ,,jednou z velkych vyhod je rychlé a relativné levné

dosazeni pozadovanych vysledkt (Hanna, N., Dodge, H. R. 1997:79).

Pfi stanoveni poptavkové orientovanych cen se uzivaji dva ptistupy. Prvni pfistup odvozuje
cenu od Usudku zdkaznika. Zakaznik posuzuje pomér mezi cenou a vykonnosti, tj. nezajimaji
jej naklady na vyrobu, ale stupeii uspokojeni potteb, uzitek, ktery od vyrobku ocekava.
Tvorba cen na zaklad¢ zakaznikem akceptované hodnoty je metoda, jejimz zdkladem je
zjiStovani postojl a nazori spotiebitelt. U druhého pfistupu je pfi stanoveni ceny kladen
diiraz na intenzitu poptavky po vyrobku. (Brodsky, Z., Striteska, M. 2007). V naSem ptipadé

zvolime spiSe prvni pfistup.

Pro potieby této prace je podstatné, ze ,.trzni cena je dosahovana pfi prodeji a koupi zbozi
jako vysledek stretu poptavky a nabidky* (Fialova, H., Fiala, J. 2006:247), a dilezité také je,
ze cena je ,,ckonomicka kategorie, ktera je jednim ze zakladnich néstroji fungovani
ekonomiky*, a pokud je nespravné, tedy ,,administrativné stanovena, neplni svoji

ekonomickou funkci* (Fialova, H., Fiala, J. 2006:34).

3.2 Odhad poptavky a souvisejici probléemy

Odhadnout poptavku po zvolené komodité je ve skutecnosti zna¢né slozity tikol. Pesto je ale
dilezitym krokem na zacatku kazdého firemniho rozhodovéni o jakékoli produkei.
»Informace, které poskytuje poptavkova kiivka, mohou byt velice ptinosné pii hledani
optimalniho objemu prodeje.” (Grega, L. 2005:63). Nespravné odhadnuta kiivka ale miize
znamenat velké problémy — kdyz napiiklad management Spatné€ vyhodnoti faktory majici vliv
na prodej a na zdklad¢ chybné interpretace dat, Ze jimi posuzovany vyrobek nema z pohledu

spottebiteld substitut, mohou zvysit cenu vyrobku v oekavani vyssich trzeb.



Dulezita tady je znalost zakona klesajici poptavky. Ten vyjadiuje skute¢nost, ze ,,s ristem
ceny poptavané mnoZzstvi klesa* a tedy ,,klesa-li cena, stava se zboZi pro spotiebitele
atraktivnéjSim, jejich motivace ke koupi se zvétSuje a tudiz roste 1 poptdvané mnozstvi*
(Kerkovsky, M. 2004:21). To plati pochopitelné 1 obracené, tedy pfi ristu ceny klesa

poptavané mnozstvi, proto je spravné stanoveni ceny pro podnik zZivotné dulezité.
3.2.1 Poptavkova kiivka

Plati predpoklad, Ze ,,cena je v tomto vztahu urcujici, tj. je nezavislou proménnou veli¢inou,
naproti tomu poptavané mnozstvi zbozi na cen¢ zavisi, je tudiz zavisle promeénnou veli¢inou*
(Kerkovsky, M. 2004:21). Vztah mezi zménou ceny zboZi a poptdvanym mnozstvim zbozi

vyjadiuje cenova elasticita poptavky, kterd se méfi koeficientem cenové pruznosti poptavky.

,Koeficient cenové pruznosti poptavky udava, o kolik procent se zvysi, resp. snizi poptavané
mnozstvi, kdyZ se cena sniZi, resp. zvysi o jedno procento. Velikost koeficientu charakterizuje
odezvu spotiebitelt na pohyby cen* (Kerkovsky, M. 2004:23). Pro praktické pouziti je tedy
vhodné postupovat podle tohoto vzorce:

— H 0,-0 . PR-P
B =48R0 v o) 2 R +R) 2 )

kde ABS je absolutni hodnota, O, poptavané mnozstvi pted zmeénou ceny, Q. poptavané
mnozstvi po zméné ceny, P; cena pifed zménou a P> cena po zmén¢. Tento zpiisob vypoctu
odstranuje problém zjisténi jiné cenové elasticity pro piipad zmeny ceny z nizsi na vyssi a
naopak jiné hodnoty koeficientu v ptipadé zmény z ceny vyS$$i na nizsi pouZzitim metody
sttedniho bodu (Mankiw, G. N. 1999:112). Misto vypoctu procentudlni zmény jejim
vydélenim piivodni cenovou hladinou se elasticita pocCitd vydélenim zmény ptivodni a

konec¢né hladiny.

3.2.2  Pruzkum, experimentdlni metody a regresni technika

Poptavku je mozné identifikovat také prizkumem, piimym dotazovanim spotiebiteld, kdy

zjistujeme, jaké mnozstvi produktu by kupovali za jednotlivé ceny. ,,Mlze byt obtizné vést
interview zpusobem, ktery by poskytl informace na pozadované urovni podrobnosti. Stejné
tak se tazatel miize setkat s neochotou poskytnout pravdivé a ptesné informace* (Grega, L.

2005:64).
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Dals8i moznosti je testovani trhu pro dany produkt, kdy je vyrobek na riznych mistech
prodavan za rizné ceny. ,,Problémem je mozna odliSnost chovani trhu, na kterém probiha
experiment a predpokladaného trhu, na kterém by firma chtéla produkt prodavat™ (Grega, L.
2005:64). Experiment mize mit i laboratorni charakter, kdy jsou spotiebitelé vybaveni
fiktivnimi penézi a jsou pozadani, aby se pfi nakupovani ve fiktivnim obchod¢ chovali stejné
jako v bézném Zzivoté. ,,Nepiesnost tohoto pfistupu spociva v tom, Ze reakce spotiebiteli
nejsou stejné, jako by byly v redlném zivoté (Grega, L. 2005:64), spotiebitelé si dobie

uvédomuji, ze jde o experiment.

Informace ziskané prizkumem nebo experimentem ¢asto nestaci a je potieba jejich dalsi
statistické zpracovani. Nejcastéjsi metodou pro odvozeni koeficientl poptavky je regresni
technika. ,,S jejim vyuzitim souvisi fada moznych problému: predevsim obtize pii identifikaci
relevantnich proménnych, omezeni vyplyvajici z formy a dostupnosti data v neposledni fadé

se jedna o identifikacni problém* (Grega, L. 2005:65).

r owr

4. Prakticka Cast prace

Jako v zésad¢ nejspolehlivéjsi jsem zvolil pro dalsi ¢ast prace kombinaci experimentu a

analyzy poptavkové kiivky.

Pouzil jsem odpovédi asi tficeti respondentii, kterym jsem polozil otazku, jakou cenu
povazuji za inosnou pro nakup set-top boxu? Dotazovani méli moznost vybirat odpovédi v
rozmezi od nejnizsi do nejvyssi jimi piijatelné ceny na Skale od 500 do 10 000 korun

odstupniovanych po péti stech. Ze ziskanych odpovédi jsem sestavil tabulku trzni poptavky.

Cena (P) | Mnozstvi (Q)
500 16
1000 15
1500 12
2000 12
2500 10
3000 9
3500 5
4000 3
4500 1
5000 1

Tab. 4.1: Tabulka trzni poptavky

11



Pocet respondentil akceptujicich jednotlivé hodnoty ceny (P) pro ndkup dotazovaného
produktu v této praci predstavuje trzni poptavku (Q) po daném produktu. Ackoli pocet
dotazanych nebyl samoziejmé reprezentativni, pro ucely této prace mize byt vyznamnou
skutecnosti, ze asi dvé tfetiny respondentl pracuji v medidlni branzi, jejich odpovédi tak

zrcadli znalosti daného trhu.
4.1  Krivka trzni poptavky a koeficienty cenové elasticity

Data z tabulky jsem nasledné znazornil graficky jako kiivku trzni poptavky.

S0a0

o]
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4000 \

3500 \
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2500 \
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1500 Qj

1000 \

300 \

Graf 4.2: K¥ivka trZni poptavky

Z grafického znazornéni je zfejmé, ze cena stanovena nad 4500 korun je pro masovy trh, o
jehoz obsazeni vzhledem k televiznimu vysilani uvazujeme, nesmyslna: pii této a jakékoli
vyssi cené jde o absolutné nepruznou poptavku, ¢ili situaci, kdy si spotiebitelé bez ohledu na

vysi ceny koupi vzdy stejné, a v naSem ptipad¢ vzdy malé, mnozstvi vyrobk.
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Podle jiz uvedeného vztahu (1) sinyni jesté spocitame ukazatele cenové elasticity pii

riznych uvazovanych cenovych zménach.

Vypocet pro zménu ceny z 5000 na 500 korun vypada takto:

ED:ABSET 16=1  500-5000 E_ 15 4500 _1,76 _

16+1):2 (500 +5000): 2 85 2750 164

Koeficienty cenové pruznosti pro dalsi varianty cenové pruznosti uvadim v prehledné tabulce:

Cena Cena Ep
(P) (P>)
4000 1000 1,11
3000 2500 0,58
3000 2000 0,71
3000 1500 0,43
3000 500 0,39
2500 2000 0,82
2000 1500 0

Tab. 4.2: Koeficienty cenové elasticity pfi riznych zménach ceny
4.2  Zavery ke stanoveni ceny

Podle zékladnich pravidel cenové elasticity poptavky plati, Ze ,,je-1i koeficient mensi nez 1,
pak nérGst ceny zvysi celkovy piijem a sniZeni ceny celkovy pfijem snizi, zatimco pokud je
cenova elasticita vétsi nez 1, pak narist ceny snizi celkovy pfijem a snizeni ceny jej zvysi
(Mankiw, G. N. 1999:115). Je-li tedy Ep vétsi nez 1, jde o piipad pruzné poptavky, pro

hodnoty E£p mensi nez 1 ekonomové uzivaji pojem nepruzna poptavka.

Na zakladé jiz zjiSténych skutecnosti je mozné formulovat néjaka doporuceni. Je ovSem jasné,
ze pro skutecné rozhodovani by vyrobce ¢i prodejce set-top boxii musel shromazdit

reprezentativngj$i objem dat.

Nebudu zde doporucovat jen jednu konkrétni cenu, nebot’ také vyrobce nebo prodejce set-top
boxi bude muset zvazovat rizné strategie. Plati totiz, Ze ,,firmy zpravidla nestanovi svoje
ceny podle rovnovazné ceny trhu, ale vyuzivaji této informace pfi stanoveni svych cenovych
politik* (Kerkovsky, M. 2004:16). Sledovanymi cenovymi strategiemi muze byt napiiklad

konkuren¢ni cenova politika zaméfend na maximalizaci ristu podilu na trhu, nebo
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maximalizace objemu prodeje, piipadné maximalizace zisku, ale stejn¢ tak muze jit firmé o

vyprodej a odchod z trhu nebo o preziti a stabilizaci.

Set-top boxy jsou v zasad¢ vyrobkem s pruznou cenovou elasticitou: ¢im se bude cena vice
sniZovat, tim vice po nich poroste poptavka. Pokud by se méla stanovit jedna cena hned na
zacatku prodeje vyrobku, pak by se méla pohybovat v nizsi cenové hladin€ na urovni zdkladni
varianty piistroje (tedy plus minus 2000 korun). Spravné stanoveni ceny pfitom takto od stolu

bez posouzeni vice faktorti je t€éméetf nemozné.

S pfihlédnutim nejenom k elasticité, ale celkovym ocekéavatelnym piijmim bych volil cenu
2500 K¢ s pozdéj$im moznym snizenim na 2000 korun: pfi pivodni cené bych doséahl trzeb
25 tisic korun a pfi sniZzeni o pét set korun bych prodal jest¢ dalsi dva kusy, tedy celkové trzby
by na ,,mém‘ modelovém trhu dosahly 29 tisic korun. Pro srovnani: pii cené¢ 3000 korun bych
sice utrzil 27 tisic a pozdé€jSim snizenim na 2500 dosahl prodeje jesté jednoho kusu, tedy
celkové pfijmy by byly o pét set korun vyssi. Vezmu-li v tivahu, ze elasticita poptavky je v
prvnim piipadé 0,82 a ve druhém 0,58, s védomim toho, Ze jde o laboratorni odhad reakci

trhu, predpoklddam, Ze prvni fesSent je bliZe elastické poptavce.

Je navic ziejmé, ze spotiebitelé si sami uvédomuji, ze vicefunkcni (drazsi) pfistroj rozsitujici
vyuziti televizoru neptinaseji vyhody jenom jim, ale 1 firmam podnikajicim na televiznim
trhu. ,,Rozsifené moznosti nejsou hlavné moji vyhodou, ale predevs§im prodavajicich firem
jesté vice utocit na mé soukromi, tak at’ to zainvestuji,* uvedl vystizn€ v ramcei priazkumu

jeden z respondentt (Fekar, Z. 2005:8).
4.3 Cena by mohla byt i vyssi

Cena set-top boxl by piesto mohla byt vyssi, aniz by se spotiebitelé zdrahali ji pfijmout.
,»Kfivka poptavky vyjadiuje pomérné mnozstvi ndkupt pfi alternativnich cenéach. Je celkovym
vyjadienim reakci velkého poctu jedincti s rozdilnou citlivosti k cené.” (Kotler, P. 1998:440).
Existuje devét faktord, které ovliviiuji citlivost zdkaznik k cené, a které je tfeba brat v ivahu

na zacatku odhadovani poptavky.
Pro uplnost uvedu vycet vSech faktorti, kdy jsou podle Kotlera zdkaznici méné citlivi k cené¢:

1. vliv mimofadné hodnoty (jde-li o mimotadny vyrobek),
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2. vliv povédomi o existenci substitutli (pokud zdkaznici nemaji dostatek informaci o
vyrobcich, které mohou produkt nahradit),

3. vliv obtizné srovnatelnosti (pokud je obtizné srovnavat kvalitu substituti),

4. vliv poméru ceny k celkovym vydajim (pokud je podil ceny na celkovych vydajich
nizky),

5. vliv velikosti podilu na celku (pokud se cena na celkovych nakladech na produkt
podili malym podilem),

7. vliv jiz diive vynalozenych nékladii (ma-1i nakupovany produkt souvislost s
pfedchozimi investicemi),

8. vliv zavislosti ceny a kvality (je-1i nakupovany vyrobek povazovan za prestizni,
mimotadné kvalitni nebo luxusni), a kone¢né

9. vliv skladovatelnosti (pokud se vyrobek neda skladovat).

Prave Sesty faktor by mohl byt feSenim, jak prosadit, aby si domécnosti koupily vicefunkéni
zafizeni ke svym televizorim navzdory tomu, ze podle poptavkové kiivky pravé toto nemaji v

umyslu.

Ceska televize totiZ sice neprosazuje, aby digitélni set-top boxy lidem pofidil stat, piesto ale
ma zajem na tom, aby byly domdacnosti vybaveny draz§imi zafizenimi podporujicimi vétsi

spektrum sluzeb. (Foltdan, P. 2004).

Na c¢aste¢né thrad¢é ceny za set-top boxy by se ta mohly podilet firmy, které na zavedeni
rozsifenych funkci maji obchodni zajem, tedy naptiklad teleshoppingové firmy nebo prodejci
televizni reklamy, ¢imz by byl splnén Sesty faktor podle Kotlera a spottebitelé by byli

dostate¢né motivovani potidit si drazsi ptistroj.

Zcela nejrozumnéjsi strategii miize byt kombinace naznacenych feSeni, ostatné uzivana bézné
u technickych vyrobkil. Na za¢atku mohou byt na trh uvedeny set-top boxy za vysokou,
nedotovanou cenu. ProtoZe cena nad 4500 je absolutné nepruznd, nemusi si vyrobce lamat
prilis hlavu s jejim stanovenim — zvoli libovolné vysokou cenu, kterou mtize postupné
snizovat, technologicti nadSenci si pfistroj piesto poiidi. V okamziku, kdy bude ziejmé z
prodejnich vysledk, ze jejich poptavka je uspokojena, snizi se cena na troven odpovidajici
trzni poptavkové kiivce s tim, Ze rozdil pfijma uhradi vyrobci ¢i prodejci firmy, které mohou

tézit z rozsiteni technicky vyspélejsich verzi set-top boxd.
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5. Zavér prace

Popsany postup cenové tvorby ukazuje, ze kombinace experimentu a analyzy kiivky poptavky
muze byt dobrym zakladem cenové tvorby i u takové komodity, u niz zatim bud’ proto, ze je

zcela nova, nebo pomérné nova, neexistuje dostatek udaji z jinych zdroju.

kterou bude mozné se s vyrobkem na trhu skute¢né setkat, rozhodne spousta faktort, které
jsou znamy jen konkrétnimu vyrobci ¢i obchodnikovi a neni mozné je experimentem zjistit.
,PI1 stanoveni ceny je nutné brat zfetel na cile podniku a jeho cenové politiky a na cenové a
necenoveé formy konkurence. Horni hranici ceny napomahd vymezit analyza vztahu nabidky a

poptéavky, dolni hranici vlastni naklady vyrobku.“ (Synek, M. a kol. 1996:182)

Na podporu pouzitého postupu je mozné dolozit, ze zjist€énym zadveéram odpovidaji i realné
tidaje trhu - ,,ceny set-top boxu nyni za¢inaji pod hranici 2000 korun“ (CTK 2006) a podle
stejného zdroje také nedavny prizkum ukdzal, Ze téméef tficet procent lidi je ochotno za
digitalni sluzby dokonce i pfiplacet, coz podporuje myslenku na mozny uspéch prodeje

kvalitnéjSich zafizeni za vyssi ceny.

I kdyz jde jen o demonstrativni ukézku pouzitelnosti popisovanych postupt ke stanoveni ceny
zvoleného produktu, domnivam se, ze pfi zpracovani daleko vétsiho poctu udajii by bylo

mozné uspesné podobné postupovat i ve skutecné firemni praxi.
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