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Cenotvorba neni primdrné ani véda nebo uméni,
je to hlavné pravidelny ritudl — opakovadni
jednoduchych krokut ve spravném poradi, které
dnes znd jen skupina ,,vyvolenych”. Spravné
nastavend cena muZe mit dopad do zisku

v desitkdch procent! Nemyslite, Ze to zni jako
kouzlo?

Prdce s cenou u malych nebo zacinajicich
podnikatel(i je na urovni stfedovéku, a proto by

si méli precist pdr rad od carodéjky Madly. Jeji
kouzla jsou jednoduchd a funguji. Nenajdete dalsi
knizku, kde je tak komplexni téma jako cenotvorba
vysvétleno tak dobre na 150 strdnkdch.

Vidclav Lorenc
CEO Byzkids a Pricing expert



1. Uvod: Pro€ je cenotvorba
slozita

Nase nejvétsi dary a nejhlubsi rany sidli na
tom samém misteé.
MICHAEL MEADE

Déla vam potize fict si o penize? Nastavit si takovou
cenu, se kterou by zdkaznik souhlasil, a vy jste
pritom neprodélali kalhoty? Citite se nepfijemné,
pokud mate Fict svou cenu klientovi do oCi? Nebo
pochybujete o tom, Ze vase sluzby viibec maji
takovou hodnotu?

Nejste sami. Kvlli cenotvorbé nespi cela fada
volnonoZcu a drobnych podnikatel. Nebo ji viibec
neresi a kazdy den pfichazeji o penize. Neni divu —
cena je jednou z nejvice emocionalnich soucasti
podnikani. Otevird staré strachy a konfrontuje nas
s celou radou povér a mytd.

Treba, Ze cenu musite ,trefit” Je to rébus, hadanka,
kterou musite uhodnout, jinak neprodate. Ze
nastavit spravnou cenu znamena krecovitou snahu



dostat ze zdkaznika maximum, kolik je ochoten za
dany produkt Ci sluzbu dat. Nebo Ze existuje néjaky
vzorec, ktery vyjadfuje vztah ceny a poptavky

a podle néhoz se da cena spocitat.

Nic z toho nastésti neni Uplné pravda. Cenu
mUzete hadat, ale mate k dispozici celou radu
faktort, o které se muzZete opfit. Cenotvorba neni
ani bankovni loupez, takze z klienta nemusite
vytdhnout vSechny penize, které ma momentalné
v kapse. Cilem je spi$ pritdhnout ty pravé klienty.
Ai kdyz existuji situace, kdy se cena skutecné da
spocitat, redlné je v ni daleko vic psychologie nez
matematiky.

Podle mé je dobfe nastavena cena predevsim
takova, za kterou zdkaznik bude rad nakupovat

a za kterou vy zaroven budete radi prodavat.
Obé strany v tom hraji stejné dulezitou roli. Za
cenu, o které sami nejste vnitiné presvédceni, nic
neprodate.

Proto tahle e-kniha neni jen o tom, jak si urcit
cenu, jak sestavit cenik, nebo jak pracovat se
slevami. | kdyZ i to se v ni doctete. Zabyvam se v ni
i vnitfnimi faktory, introjekty, strachy a rdznymi



typy sabotazi, které mozna i vam brani zdrazit.
A praktickymi postupy a ritualy, které i vam
pomohou zlepsit vas vztah k penézim.

Tahle e-kniha je psand na miru zejména
volnonoZcim a drobnym podnikatel(im ve
sluzbach. Ale néco si z ni odnesete, i kdyZ dovazite
zboZi z ciziny nebo prodavate vlastni vyrobky.

Moje kvalifikace pro cenotvorbu je jednoducha:
fict si o penize mi odjakziva délalo potize. A vétSinu
chyb, které se v oblasti pricingu daji udélat, jsem
zkusila na vlastni kdzi. Stale jesté obcas narazim

na néjaké utkveélé presvédceni o penézich nebo
financni sabotaz, které je potfeba zpracovat.
Nejspis je to nikdy nekoncici proces. Ale mUze byt

i docela zabavny.

Pojdte se na prlzkumnou vypravu cenotvorbou
vydat se mnou.



2.V ¢em vam pomtiZe cena

Uspéch v byznysu je z 10 % strategie
a z 90 % nastaveni mysli.
DENISE DUFFIELD-THOMAS

Cenotvorba vam muzZe ptipadat jako televizni

kviz. KdyZ neuhodnete spravnou odpovéd,
nepostupujete do dalSiho kola. Ale da se na ni divat
i jinak: jako na marketingovy nastroj, ktery mlzete
pouzivat k dosahovani toho, co v podnikani chcete.

Stadi obratit fokus. Misto abyste se snazili cenou
trefit do vkusu svych stavajicich zakaznikd,
muzete cenu cilené nasadit tam, kde je potieba
néco zménit nebo délat jinak. Konkrétni cenova
strategie vdm mUzZe pomoci dosahnout napfiklad
nasledujicich cilG.



2.1. Pritahnout spravné zakazniky

Vas zdkaznik neni kazdy. Obecné nejlépe se
spolupracuje s lidmi, ktefi chapou hodnotu vasi
sluzby ¢i produktu a pokud mozno jsou s vami jesté
naladéni na stejnou vinu.

Klienty si mUZete vybirat. A nastaveni ceny je
jednim z nejefektivné;jSich ndstroja, jaké se k tomu
daji pouzit. Pokud vas neustale oslovuji zakaznici,
se kterymi nesouznite, znamena to, Ze vase ceny
jsou bud' pfilis nizké, nebo pfili$ vysoké. Resenim
je definovat si, pro jaké lidi chcete pracovat. A ceny
pak prizpusobit jejich o¢ekdvanim a pozadavkim.

Zacénéte tim, Ze si popiSete svého idedlniho
zakaznika. Kdo to je?

Pfedné ¢lovék, ktery ma problém. Kdyby byl 100%
spokojeny, nemél by dliivod si cokoli kupovat. Jeho
problém je navic takové povahy, kterou vase sluzba
nebo produkt dokaze vyresit. Kromé toho ma
podobny pohled na svét a podobné hodnoty jako
vy sami. Ostatné vy také nejspi$ nejradéji utracite
své penize u lidi, ktefi jsou vdam sympaticti a se
kterymi mate néco spolecného.



Sepiste si vSechno, co vas o vasich idealnich
zakaznicich napada. Vzpomente si na lidi, pro

které jste pracovali radi, ale i na ty, kde spoluprace
nefungovala. Soustfedte se na rozdily. Snazte se
pochopit, co vas idedlni zakaznik poptava, jaky

je jeho Zivotni styl, podle ¢eho se rozhoduje

o nakupu, ¢eho se boji i o ¢em sni. PomUze i trocha
demografie — je to Castéji Zena nebo muz? Kolik je
mu nebo ji let? Jaké ma vzdélani? V jakém regionu
Zije? A kam chodi do prace?

Zkratka ujasnéte si, na koho svou nabidku chcete
cilit. A cenu urcujte podle vdmi vybrané cilové
skupiny.

2.2. Odradit ty ostatni

Pouzivat cenotvorbu jako nastroj k osloveni
idedlnich zakazniki ma samoziejmé i odvracenou
tvar. Zaroven odradite lidi, ktefi k vam uplné
nepatfi. Vase definice idedlniho zdkaznika na né
vUbec nepasuje, presto u vas doted utraceli néjaké
penize. K vysvétleni, pro€ se to déje, se dobre hodi
princip znadmy jako Paretovo pravidlo nebo také
20/80.



Jeho duchovnim otcem je Vilfredo Pareto, italsky
ekonom, ktery Zil na prelomu 19. a 20. stoleti.
Pareto si vSiml, Ze vétSina majetku v tehdejsi Italii,
konkrétné zhruba 80 %, je v drzeni pouhych 20 %
lidi. A odtud se ten princip rozsitil na dalsi oblasti.

Podle dopravnich statistik 20 % Fidi¢t zpUsobi 80 %
nehod. Osmdesat procent jidel uvafite z pouhych
20 % surovin. V podnikani zase 80 % pracovniho
€asu stravite obsluhou 20 % zakaznikd. A 20 %
klientl vam pfinasi 80 % pFijma. Problém je v tom,
Ze téch 20 % s nejvétSim obratem a 20 % s nejvétsi
obsluZnosti nejsou titiz lidé.

Vasi zakaznici se déli na t¥i skupiny, které si
mdZeme oznadit A, B a C. ,,A¢ka“ jsou idedlni
zakaznici, které jsme si definovali v prfedchozi
kapitole. Utraceji u vas pravidelné, vétsinou
velké castky, plati ochotné a vcéas a viibec nemaji
problém s vasi cenou. Zlstavaji vdm vérni,

i kdyZ konkurence pfijde s vyhodnéjsi nabidkou.
Mohou byt naro¢ni a mit i néjaké nadstandardni
pozadavky, ale dokazou je ocenit.

Jenze kromé nich mame jesté dalsi dvé skupiny.



,,Bécko” je standardni dobry zdkaznik, jakych

vam pravdépodobné prichazi do prodejny nejvice.
Nakupuje, plati, ale kdyz pfijde zajimava pobidka
od konkurence, za¢ne o ni minimalné uvazovat.
Nadstandardni péci a prozakaznickym chovanim se
zékaznici typu B daji motivovat k vétsim nakupim.

A pak tu mame ,,Cécka“. Je jich hodné, ale jejich
pfinos pro vase podnikdni je pomérné maly,
nékdy by se dokonce dalo fict az zadporny. Protoze
céckovy zakaznik vas v principu stoji spoustu

¢asu a ndmahy. Ve skutecnosti je to klient, ktery
vUbec neni vas, protoZze nechape hodnotu vasich
produktl a sluzeb. Tim, Ze nechape hodnotu,

mu zakonité vSechno musi pfipadat drahé.
Diskutuje o cené a miva spoustu pripominek

a namitek. Dokud nedojde na placeni, protoze tam
komunikace zpravidla ustava.

A praveé tady pfichazi ke slovu cenova strategie.
Pro klienty typu A jsou vase ceny zpravidla Uplné

v pohodé. Maximalné jim mUZete nabidnout
mnozZstevni slevy nebo vérnostni programy.
»Bécka” mlizete pomoci ceny motivovat k prestupu
do ackové kategorie. A ,,Cécek” se zaclit postupné
zbavovat.



Nemusite pro to délat nic zvlastniho, jen umistit
své ceny verejné na web nebo do vylohy, pripadné
skokové navysit ceny. Pokud dobre znate své
idedlni zakazniky, vétsina téch, kteti v takovém
pripadé odejdou, bude patfit pravé do céckové
kategorie. Tim padem vam zbyde vice energie

a Casu, ktery muUzZete nasmérovat tam, kde prinaseji
vétsi uzitek. Tedy zakaznikim typu A a B.

2.3. Srovnat energetické ucetnictvi

Penize jsou v podstaté forma energie. U¢etnictvi
si tim padem muizZeme vést jak financni, tak
energetické. Zakladni myslenka je, Ze ¢asu

a energie mame vsichni omezené mnozstvi. Vydat
muUzeme jen tolik, kolik jsme pfijali. Je to podobné
jako s autem — ujedete jen takovou vzdalenost, na
kolik vam staci benzin v nadrzi.

Energie nejde nijak , pfifouknout” — mate ji jen
100 %. Pokud mate napftiklad dvé prace nebo
zaméstnani a podnikani, energii mezi né musite
rozdélit. Zatimco nékteré aktivity energii hlavné
spotiebovavaji, jiné vam ji pomahaji dobijet.
Dulezité je, aby celkova energeticka bilance byla
vyrovnana. Proto je obcas uZite¢né se podivat, do



