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SSpecifickpecifickáá formformaa smsměěnnnnéé hodnoty, tj. smhodnoty, tj. směěnnnnáá hodnothodnotaa vyjvyjááddřřenenáá
vv penpeněězzíích jako vch jako vššeobecneobecnéém ekvivalentu.m ekvivalentu.

PPeneněžěžnníí ččáástka sjednanstka sjednanáá ppřři ni náákupu a prodeji zbokupu a prodeji zbožžíí. . 

CenaCena je rovnje rovněžěž jednjedníím zm z nejdnejdůůleležžititěějjšíších nch náástrojstrojůů marketingovmarketingovéého ho 
mixu. mixu. 

1. DEFINICE A VLASTNOSTI CENY



4

1. DEFINICE A VLASTNOSTI CENY

PProdukt trhurodukt trhu, na kter, na kteréém se m se „„ststřřetetáávvá“á“ nabnabíídka dka a a poptpoptáávkavka..

 

množství Q

cena P

nabídka S 

Obr. 5.1 Zákon nabídky

množství Q

cena P

Obr. 5.2 Zákon poptávky 

poptávka D

množství Q

cena P

nabídka Spoptávka D 

rovnovážné množství Q’

rovn.
cena P’

Obr. 5.3 Interakce nabídky a poptávky
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Typy trhTypy trhůů::
dokonale konkurendokonale konkurenččnníí trhtrh
nedokonalnedokonaláá konkurencekonkurence

monopolnmonopolníí konkurencekonkurence
oligopolnoligopolníí konkurencekonkurence
ččistý monopolistý monopol

1. DEFINICE A VLASTNOSTI CENY
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1. DEFINICE A VLASTNOSTI CENY

Formy ceny:Formy ceny:
cena prcena prááce = mzda,ce = mzda,
cena pcena přříírodnrodníích zdrojch zdrojůů = renta,= renta,
cena kapitcena kapitáálu = zisk, u penlu = zisk, u peněžěžnníího kapitho kapitáálu je cenou lu je cenou úúrok, rok, 
cena deviz = devizový kurzcena deviz = devizový kurz
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2. FUNKCE CENY

Mezi zMezi záákladnkladníí funkce ceny funkce ceny řřadadííme nme náásledujsledujííccíí funkce:funkce:

koordinakoordinaččnníí,,
signsignáálnlníí,,
rozdrozděělovaclovacíí,,
vytvytěěssňňovacovacíí,,
alokaalokaččnníí..
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3. CENOVÁ POLITIKA PODNIKU

CenovCenováá politika podnikupolitika podniku obsahuje vobsahuje vššechna rozhodnutechna rozhodnutíí podnikupodniku
vztahujvztahujííccíí se kse k tvorbtvorběě a prosazena prosazeníí jeho cenových pojeho cenových požžadavkadavkůů::

tvorbu cen nových výrobktvorbu cen nových výrobkůů,,
cenovcenovéé zmzměěny, kterny, kteréé jsou iniciovjsou iniciováány podnikem, ny podnikem, 
cenovcenovéé zmzměěny, kterny, kteréé jsou iniciovjsou iniciováány konkurencny konkurencíí,,
zajizajiššťťovováánníí optimoptimáálnlníích cenových relacch cenových relacíí. . 

AktivnAktivníí cenovcenováá politikapolitika
AdaptivnAdaptivníí cenovcenováá politikapolitika
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3. CENOVÁ POLITIKA PODNIKU

NNáástroje cenovstroje cenovéé politiky podnikupolitiky podniku

Ceny

Rabaty

Cenová 
politika

Dodací 
podmínky 

Platební 
podmínky 
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3. CENOVÁ POLITIKA PODNIKU

PlatebnPlatebníí podmpodmíínkynky vyjadvyjadřřujujíí okolnosti okolnosti úúhrady kupnhrady kupníí ceny. Jako ceny. Jako 
nejdnejdůůleležžititěějjšíší prvky platebnprvky platebníích podmch podmíínek lze uvnek lze uvéést: st: 

lhlhůůty splatnosti (zty splatnosti (záálohy, plnlohy, plnéé platby);platby);
skonto pskonto přři pi přřededččasnasnéé platbplatběě;;
úúroky proky přři opoi opožždděěnnéé platbplatběě;;
zajizajiššttěěnníí dodavatelskdodavatelskéého ho úúvvěěru;ru;
kompenzakompenzaččnníí obchod (pobchod (přři exportu do zemi exportu do zemíí s s „„mměěkkou mkkou měěnou);nou);
platby za vymplatby za vyměňěňovanovanéé zbozbožžíí..
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3. CENOVÁ POLITIKA PODNIKU

DodacDodacíí podmpodmíínkynky regulujregulujíí rozsah a rozsah a ččasovou strasovou stráánku povinnostnku povinnostíí, , 
vznikajvznikajííccíích prodch prodáávajvajííccíímu vmu v souvislosti ssouvislosti s doddodáávkou. Jakovkou. Jako
nejdnejdůůleležžititěějjšíší prvky dodacprvky dodacíích podmch podmíínek lze uvnek lze uvéést pst přředevedevšíším:m:

minimminimáálnlníí rozsah dodrozsah dodáávky;vky;
termtermíín dodn dodáávky;vky;
mmíísto psto přřevzetevzetíí zbozbožžíí;;
ppřřevzetevzetíí pojipojiššťťovacovacíích a pch a přřepravnepravníích nch náákladkladůů;;
prpráávo výmvo výměěny zbony zbožžíí..
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3. CENOVÁ POLITIKA PODNIKU

RabatyRabaty
Jako sleva zJako sleva z ceny je rabat nceny je rabat náástrojem diferencovanstrojem diferencovanéé tvorby cen, tvorby cen, 
mohou vmohou vššak být interpretovak být interpretováány i jako nny i jako náástroj omezovstroj omezováánníí veveřřejnejnéé
soutsoutěžěže, protoe, protožže snie snižžujujíí transparentnost trhu.transparentnost trhu.

Druh rabatu Charakteristika 
Funkční rabat Úhrada výkonů, poskytovaných velko-a maloobchodníky v oblasti 

skladování, distribuce a péče o zákazníky. 
Množstevní rabat -při jednorázových zakázkách: 

Zvýhodnění, plynoucí z odstranění fixních nákladů, spojených 
s opakovanými dodávkami malého množství výrobků. 
-při periodicky se opakujících zakázkách: 
„Výchova“ věrného zákazníka 

Časově podmíněné rabaty Zaváděcí rabat 
Výběrový rabat 
Mimosezonní rabat 
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3. CENOVÁ POLITIKA PODNIKU

ČČastastéé chyby vchyby v cenovcenovéé politice:politice:

tvorba cen ptvorba cen přříílilišš respektuje nrespektuje nááklady;klady;
ceny jsou mceny jsou máálokdy vlokdy vččas revidovas revidováány, a tak  nedostateny, a tak  nedostateččnněě
vyuvyužžíívajvajíí zmzměěn na trhu;n na trhu;
cena je urcena je urččovováána bez ohledu na ostatnna bez ohledu na ostatníí prvky marketingovprvky marketingovéého ho 
mixu mmixu míísto toho, aby psto toho, aby přředstavovala vnitedstavovala vnitřřnníí prvek marketingovprvek marketingovéé
strategie umstrategie umííssťťovováánníí výrobku na trhu;výrobku na trhu;
cena nencena neníí dostatedostateččnněě diferencovdiferencováána podle druhna podle druhůů výrobkvýrobkůů, , 
segmentsegmentůů trhu, motrhu, možžnostnostíí prodeje.prodeje.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Podnik musPodnik musíí ppřředem rozhodnout, do jakedem rozhodnout, do jakéého segmentu trhu umho segmentu trhu umííststíí
svsvůůj výrobek zj výrobek z hlediska jeho jakosti a ceny. hlediska jeho jakosti a ceny. 

  Cena výrobku 
  Vysoká Střední Nízká 

Vysoká 1. Strategie získání 
mimořádné ceny 2. Strategie vysoké hodnoty 3. Strategie mimořádně vysoké 

hodnoty 

Střední 4. Strategie předražování 5. Strategie průměrné 
hodnoty 6. Strategie dobré hodnoty 

Ja
ko

st
 

Nízká 7. Strategie okrádání 8. Neúsporná strategie 9. Úsporná strategie 
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

ZZáákladnkladníí cenovcenovéé strategie:strategie:

strategie cenovstrategie cenovéého zuho zužžitkovitkováánníí ((„„sbsbíírráánníí smetanysmetany““),),
strategie prstrategie préémiovmiovéé (presti(prestižžnníí) ceny,) ceny,
strategie nstrategie níízkých cen,zkých cen,
strategie expanzionistických cen,strategie expanzionistických cen,
strategie omezovstrategie omezováánníí (vy(vyřřazenazeníí) konkurence.) konkurence.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

StanovenStanoveníí vývýšše ceny nove ceny novéého výrobku:ho výrobku:

1.1. StanovenStanoveníí ccííllůů a cenova cenovéé politiky podniku                                              politiky podniku                                              
2.2. UrUrččeneníí poptpoptáávkyvky
3.3. ZjiZjiššttěěnníí nnáákladkladůů
4.4. Rozbor cen, výrobnRozbor cen, výrobníího programu a chovho programu a chováánníí konkurencekonkurence
5.5. VýbVýběěr metody stanovenr metody stanoveníí cenyceny
6.6. RozhodnutRozhodnutíí o výo výšši cenyi ceny
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

StanovenStanoveníí ccííle cenovle cenovéé politiky podniku pro politiky podniku pro ururčč. výrobek:. výrobek:
podnik muspodnik musíí nejprve rozhodnout, nejprve rozhodnout, ččeho chce ureho chce urččitým výrobkemitým výrobkem
dosdosááhnout  hnout  →→ formulace zformulace záámměěrrůů cenovcenovéé politiky muspolitiky musíí býtbýt
odvozeny od codvozeny od cííllůů podniku v danpodniku v danéém obdobm obdobíí::

ppřřeežžititíí,,
maximalizace bmaximalizace běžěžnnéého zisku,ho zisku,
maximalizace podmaximalizace podíílu na trhu,lu na trhu,
maximalizace cenovmaximalizace cenovéého vyuho využžititíí trhu,trhu,
zzíískskáánníí vedoucvedoucíího postavenho postaveníí vv jakosti výrobku.jakosti výrobku.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

PPřřeežžititíí se stse stáávváá hlavnhlavníím cm cíílem podniku, jestlilem podniku, jestližže podnik tre podnik trááppíí
ppřřebytek výrobnebytek výrobníí kapacity, silnkapacity, silnáá konkurence nebo zmkonkurence nebo změěny pny přřáánníí
zzáákaznkaznííkkůů..

Maximalizace bMaximalizace běžěžnnéého ziskuho zisku vychvycháázzíí zz odhadu poptodhadu poptáávky a svýchvky a svých
nnáákladkladůů spojených sspojených s alternativnalternativníími cenami vmi cenami v dandanéém m ččase. ase. 

Maximalizace podMaximalizace podíílu na trhulu na trhu vychvycháázzíí zz ppřřesvesvěěddččeneníí, , žže e ččíím vm věěttšíší
bude objem prodeje, tbude objem prodeje, tíím nim nižžšíší budou nbudou nááklady na jednotkuklady na jednotku
vyrobených výrobkvyrobených výrobkůů a dlouhodoba dlouhodoběě se zvýse zvýšíší ziskzisk..
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU
Maximalizace podMaximalizace podíílu na trhu mlu na trhu máá smysl jen tehdy, kdysmysl jen tehdy, kdyžž::

1.1. trh je citlivý na ceny a ntrh je citlivý na ceny a níízkzkéé ceny stimulujceny stimulujíí rrůůst trhust trhu;;
2.2. výrobnvýrobníí a distribua distribuččnníí nnááklady klesajklady klesajíí vv ddůůsledku zsledku zíískskáávváánníí

vvěěttšíších zkuch zkuššenostenostíí;;
3.3. nníízkzkáá cena odrazuje soucena odrazuje souččasnasnéé i potencii potenciáálnlníí konkurenty od vstupu konkurenty od vstupu 

na trh.na trh.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Maximalizace cenovMaximalizace cenovéého vyuho využžititíí trhutrhu spospoččíívváá ve stanovenve stanoveníí
vysokých cen nových výrobkvysokých cen nových výrobkůů (metoda (metoda „„sbsbíírráánníí smetanysmetany““). ). 
Maximalizace cenovMaximalizace cenovéého vyuho využžititíí trhu mtrhu máá smysl, kdysmysl, kdyžž::

1.1. bběžěžnnáá poptpoptáávka je dostatevka je dostateččnněě vysokvysokáá;;
2.2. jednotkovjednotkovéé nnááklady pklady přři mali maléém výrobnm výrobníím mnom množžstvstvíí výrobkvýrobkůů

nejsou tak vysoknejsou tak vysokéé, aby eliminovaly výhodu vysok, aby eliminovaly výhodu vysokéé ceny;ceny;
3.3. vysokvysokáá popoččááteteččnníí cena nepcena nepřřililáákkáá ppřříílilišš mnoho konkurentmnoho konkurentůů;;
4.4. vysokvysokáá cena podporujecena podporuje imageimage ššpipiččkovkovéého výrobku.ho výrobku.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Ad 2 Ad 2 UrUrččeneníí poptpoptáávkyvky
PoptPoptáávka vka →→ ururččuje maximuje maximáálnlníí momožžnou cenu urnou cenu urččititéého výrobku.ho výrobku.
PoptPoptáávkovvkováá funkce  funkce  →→ vztah mezi bvztah mezi běžěžnou cenou a velikostnou cenou a velikostíí
bběžěžnnéého poptho poptáávanvanéého mnoho množžstvstvíí..

Metody na urMetody na urččovováánníí poptpoptáávkových funkcvkových funkcíí::
statistickstatistickáá analýza minulých cen, objemanalýza minulých cen, objemůů prodeje a dalprodeje a dalšíších ch 
faktorfaktorůů, odhad jejich vlivu v, odhad jejich vlivu v budoucnosti,budoucnosti,
provedenprovedeníí cenových experimentcenových experimentůů a sledova sledováánníí jejich djejich důůsledksledkůů,,
dotazndotaznííkovkováá akce na zjiakce na zjiššttěěnníí kolik kuskolik kusůů výrobku by si zvýrobku by si záákaznkaznííci ci 
koupili pkoupili přři ri růůzných cenzných cenáách,ch,
uvauvažžovováánníí cenovcenovéé prupružžnosti poptnosti poptáávky.vky.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

oo Velikost zmVelikost změěny ceny pny ceny přři zmi změěnněě objemu výroby (prodeje) objemu výroby (prodeje) 
oznaoznaččujeme tedy jako ujeme tedy jako cenovou prucenovou pružžnost poptnost poptáávkyvky. . MMěřěřííme.li ji me.li ji 
pro urpro urččitý objem výroby, vyjaditý objem výroby, vyjadřřujeme ji jako podujeme ji jako podííl procentnl procentníí
zmzměěny mnony množžstvstvíí a procentna procentníí zmzměěny cen a hovony cen a hovořřííme o me o 
koeficientu prukoeficientu pružžnosti (elasticity) poptnosti (elasticity) poptáávky E:vky E:

procentnprocentníí zmzměěna mnona množžstvstvíí ∆∆ g / gg / g
E = E = -------------------------------------------------------------- == ----------------

procentnprocentníí zmzměěna ceny             na ceny             ∆∆ p / pp / p
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

•• DDáále platle platíí, , žže e ččíím menm menšíší je cenovje cenováá prupružžnost poptnost poptáávky, tvky, tíím vm vííce se ce se 
vyplatvyplatíí prodprodáávajvajííccíímumu zvyzvyššovat cenu. Pruovat cenu. Pružžnost poptnost poptáávky vky 
mmůžůže být mene být menšíší ppřři plni plněěnníí ttěěchto pchto přředpokladedpokladůů::

je mje máálo substitutlo substitutůů nebo konkurentnebo konkurentůů (nebo v(nebo vůůbec neexistujbec neexistujíí),),
zzáákaznkaznííci si nevci si nevššimnou zvýimnou zvýššeneníí ceny,ceny,
zzáákaznkaznííci mci měěnníí svsvéé nnáákupnkupníí zvyklosti a pomalu vyhledzvyklosti a pomalu vyhledáávajvajíí ninižžšíší
ceny,ceny,
zzáákaznkaznííci se domnci se domníívajvajíí, , žže zvýe zvýššeneníí ceny je zpceny je způůsobeno vysobeno vyššíšší
jakostjakostíí, inflac, inflacíí atd.atd.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Význam:Význam:
ururččeneníí poptpoptáávky umovky umožňžňuje podniku zjistit, jakuje podniku zjistit, jakéé mnomnožžstvstvíí výrobkvýrobkůů
mmáá vyrobit a souvyrobit a souččasnasněě umoumožňžňuje vymezit hornuje vymezit horníí hranici ceny, hranici ceny, 
kterou je zkterou je záákaznkazníík za konkrk za konkréétntníích okolnostch okolnostíí ((úúroveroveňň ppřřííjmjmůů, , 
intenzita reklamy apod.) ochoten za nabintenzita reklamy apod.) ochoten za nabíízený výrobekzený výrobek
zaplatit.zaplatit.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Ad 3 Ad 3 UrUrččeneníí nnáákladkladůů
Podnik by mPodnik by měěl pl přři kalkulaci ceny výrobki kalkulaci ceny výrobkůů rozlirozliššovat fixnovat fixníí aa
variabilnvariabilníí nnááklady a vychklady a vycháázet zzet z prprůůmměěrných nrných náákladkladůů, , 
dosahovaných pdosahovaných přři maximi maximáálnlníím objemu výroby. m objemu výroby. 

MinimMinimáálnlníí hranice cenyhranice ceny

KrKráátkodobtkodoběě udrudržžitelnitelnáá minimminimáálnlníí hranice cenyhranice ceny
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Prodej za ceny niProdej za ceny nižžšíší nenežž jsou vlastnjsou vlastníí nnááklady výrobku:klady výrobku:

cena pcena přřevyevyššuje variabilnuje variabilníí nnááklady a tak uhrazuje alespoklady a tak uhrazuje alespoňň ččáást st 
fixnfixníích nch náákladkladůů (viz nevyu(viz nevyužžititéé fixnfixníí nnááklady),klady),
nníízkzkéé ceny umoceny umožžnníí snsníížžit zit záásoby neprodaných výrobksoby neprodaných výrobkůů,,
dojde kdojde k leplepšíšímu vyumu využžititíí ststáávajvajííccíího zaho zařříízenzeníí..
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Ad 4 Ad 4 Analýza cen, výrobnAnalýza cen, výrobníího programu a chovho programu a chováánníí konkurencekonkurence
PomPomááhháá podniku ppodniku přři rozhodovi rozhodováánníí s jakou cenou by ms jakou cenou by měěl uml umíístitstit
výrobek na trhu.výrobek na trhu.

PorovnPorovnáánníí technicktechnickéé úúrovnrovněě a ceny ura ceny urččititéého výrobku ho výrobku –– metodametoda
KORTER.KORTER.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Jakmile podnik znJakmile podnik znáá

zzáákaznickou poptkaznickou poptáávkou funkci,vkou funkci,
nnáákladovou funkci,kladovou funkci,
konkurenkonkurenččnníí ceny,ceny,

mmůžůže stanovit cenu svých výrobke stanovit cenu svých výrobkůů..
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU
Metody tvorby cen:Metody tvorby cen:
1. N1. Náákladovkladověě orientovanorientovanáá tvorba centvorba cen

tvorba ceny pomoctvorba ceny pomocíí ziskovziskovéé ppřřiriráážžky kky k jednotkovým jednotkovým 
nnáákladkladůům,m,
cena stanovencena stanovenáá pomocpomocíí ccíílovlovéé nnáávratnosti investic.vratnosti investic.

2. Popt2. Poptáávkovvkověě orientovanorientovanáá tvorba centvorba cen
cena stanovencena stanovenáá pomocpomocíí zzáákaznkaznííkem vnkem vníímanmanéé hodnoty hodnoty 
výrobku,výrobku,
tvorba cen na ztvorba cen na záákladkladěě intenzity poptintenzity poptáávky.vky.

3. Konkuren3. Konkurenččnněě orientovanorientovanáá tvorba centvorba cen
tvorba ceny pomoctvorba ceny pomocíí bběžěžných cen konkurence,ných cen konkurence,
pomocpomocíí cenových nabcenových nabíídek dek –– cena docilovancena docilovanáá ppřři vei veřřejnejnéé
soutsoutěžěži.i.

4. Zvl4. Zvlášáštntníí ppřříípady stanovenpady stanoveníí cenyceny
pomocpomocíí parametrických metod (metoda cenových parametrických metod (metoda cenových řřad u ad u 
typových typových řřad výrobkad výrobkůů, bodovac, bodovacíí metoda).metoda).
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU

Ad 6 Ad 6 RozhodnutRozhodnutíí o výo výšši cenyi ceny
PPřři výbi výběěru koneru koneččnnéé ceny musceny musíí podnik vzpodnik vzíít vt v úúvahu jevahu ješšttěě tyto daltyto dalšíší
faktory:faktory:

daldalšíší ekonomickekonomickéé vlivy na cenu,vlivy na cenu,
psychologickpsychologickéé ppůůsobensobeníí ceny,ceny,
vliv ostatnvliv ostatníích prvkch prvkůů marketingovmarketingovéého mixu na cenu,ho mixu na cenu,
cenovou politiku podniku,cenovou politiku podniku,
vliv ceny na dalvliv ceny na dalšíší úúččastnastnííky.ky.
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4. STANOVENÍ CENY NOVÉHO VÝROBKU
CenovCenovéé zmzměěnyny

SnSníížženeníí ceny:ceny:
ninižžšíšími cenami zvými cenami zvýššit odbyt a lit odbyt a léépe vyupe využžíít výr. kapacityt výr. kapacity
reagovat na snreagovat na sníížženeníí cen konkurencecen konkurence
zvýzvýššit svit svůůj trj tržžnníí podpodííl a vytlal a vytlaččit z trhu konkurenciit z trhu konkurenci
uvolnit puvolnit přři výprodeji skladovaci výprodeji skladovacíí prostoryprostory



32

ZvýZvýššeneníí cen:cen:
zvýzvýššeneníí cen vstupcen vstupůů
vytvovytvořřeneníí ppřřevisu poptevisu poptáávky nad nabvky nad nabíídkoudkou
snaha o zvýsnaha o zvýššeneníí rentabilityrentability
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