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1 Teoretické vychodiska cenotvorby a cenovych stratéig

1.1 Cena a cenova politika

Marketingovy program kazdého podniku obsahuje &#gkladné marketingové
nastroje ozn&mvané ako ,Styri P“: product, place, price, proranti ktoré vyuziva
v réznych kombinaciach.

Sag’'ou marketing-mixu je teda aj systém cien, ktory sdborne
v marketingovej literatire oztiaje ako pricing alebo cenova politika.

Rozhodnutia tykajuce sa ceny produktov patria kdlagitejSim
v marketingovom mixe a zavisia od legislativnycliipienok ekonomiky a konkrétnej
hospodarskej situacie, v ktorej sa podnik nachadza.

V podmienkach Slovenskej republiky upravule oblasen a cenovej tvorby
Zakon Narodnej rady Slovenskej republiky18/1996 Z¢ /;? 0 cenach. V zmysle tohto
zéakona je cena chapana akonaena suma dohodnut@prl nakupe a predaji tovahoale
vytvorena na ocenenie tovaru na irely. Za cenu(@dda tohto zakona sa povaZzuje aj

C/\/

tarifa.” ; S

Cena je zakladnym nositam mformgﬁ o tomgo, ako a pre koho vyraba
,V najvSeobecnejSom zmysle je cenalqm@ vyjadrenie hodnoty tovarov a sluzieb a jej
konkrétna vyska zavisi od vyvoja dop@wa ponukyé&te tovaru resp. sluzby na trhiu.“
Je to kategoria, ktora sdignajviac o@s}y\ﬂwe hospodarenie podniku a ma vplyv aj na
poziciu konkurencie a jej podiel na trhu. Ovplyje kon€né zisky podniku, jeho
postavenie na trhu a aj ostatfasti marketingového mixu.

Zo strany vyrobcov ponukova trhova cena vychadzwdnoty, t. j. ceny
vstupov, teda vynaloZenych nékladov akaigimych prostriedkov zaplatenych za
zakladné a pomocné vstupy nevyhnutne spojené $€§ryno procesom, ktorého
vysledkom su konkrétne vyrobky, prace, sluzby, zakladné vystupy.

Cenu mdZeme charakterizavaj tak, Ze ovplyiuje vyrobu a spotrebu (ponuku
a dopyt), teda je ich regulatorom. Vo vSeobecnméizeme poveda Ze utitej vySke
ceny zodpoveda tity rozsah vyroby a spotreby. Ovplyavanie vyroby a spotreby
cenou je vzajomné, pretoze tak ako cena pbésobynudow i spotrebu, tak pésobi vyroba

a spotreba na cenu.

1 JANOK, M. — OLAH, M. Cenova stratégia. Mika — Cailiz Bratislava, 1996, s. 14
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.cena je jedinym prvkom v marketingovom mixe, ktarytvara prijmy firmy,
vSetky ostatné komponenty reprezentuju nakl&dy.“
,Ccenovu politiku firmy predstavuju vSetky aktivitktoré savisia s @ovanim
alebo zmenou predajnych cigirpodmienok, ktoré cenu ovpljuji.«®
Cenové rozhodnutia suvisia predovSetkym:
- sukenim ceny, ktora je nevyhnutné pri novych vyrobkqgati vstupe na nové
trhy a pri kusovej zakazke,
- s cenovymi zmenami, ktoré su vyvolané zmenou dopigbo nakladov vyroby
alebo snahou podpdrdopyt,
- s cenovymi zmenami, ktoré su vyvolané konkurenciou,
- s utvaranim optimalnych cenovych relacii vyrobkowitvi danej cenovej Urovne
na zaklade ich vzajomnych cenovych a nakladovychtvay.

Cenova politika je oblas v ktorej sa podnlky najstejSie dopd®ju chyb a

\

strategickych omylov.

(\\/6

(\\\

.Naj¢astejSimi chybami su: tvorb%{;ﬁen je prilis naklaworientovanda, upravy
cien nie su dostatoe pohotové a neoQ@Zaju zmenu na trhu, cenycsgliurez ofiadu
na ostatné zlozky marketmgoveh&:hff IXu a nie stdatdase diferencované viadom
na rézne produkty a segmenty trﬁlf;//;

Dalsie omyly, ktorym pb%nlky podliehaju pri rozhodow o cene vyrobku su
napr.: g&

* Nedostatona koordn&ééa rozhodovania o cene.
* NajnizSia cena sa vzdy presadi.
* Podnik nemeni ceny, pretozZe ostatni to tiez nerobia

Konkrétnu vysku ceny ovplywje rad cinitelov, ktoré musi kazdy podnik
zohradnt pri jej stanoveni. Rozhodovanie o cenach determidua druhy faktorov:
* Interné faktory

» Externé faktory

2 KOTLER, Ph. — ARMSTRONG, G. Marketing. Slovenskédagogické nakladdistvo, Bratislava,
1992, s. 206.

3 JANOK, M. — OLAH, M. Cenova stratégia. Mika — Cailiz Bratislava, 1996, s. 16.

* KOTLER, Ph. — ARMSTRONG, G. Marketing. Slovenskédpgogické nakladdistvo, Bratislava,
1992, s. 206.



Obrazok 1 Faktory rozhodovania o cenach

INRERNE EXTERNE
FAKTORY FAKTORY
Ciele marketingu Charakter trhu

Stratégia marketin- Rozhodovanie a dopytu
goveého mixu — 0 cenach - Konkurencia
Naklady Ostatné faktory
Organizacia tvorby prostredia
cien

Zdroj: KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Garyarketing.1992

1.2 Zakladné pristupy k tvorbe cien

Zakladné faktory pre stanovenie ceny SU, \\naklady'nyc konkurencie

a jedin€nog’ produktu. Na ocenenie vyrobkov sa JaQuzwa rikkometod. Niektoré

/\>

Z nich su zaloZené iba na jednom z faktorov, zdam&komblnwu vé&Si patet Hadisk.

1. 2. 1 Nakladovo-orientovana cenotvorba

Cenotvorba orientovana na @éﬁady &pa v nakladovych kalkulaciach.
Zastancami tohto sposobuwr/anla&&én su odbornici, ktori sa zaoberaju nékiad
Pritom sa nejednd len o tradi kglkula:nu metddu, ktorou sa rozvrhuju celkové
naklady, zisk na jednotku, ale hlavne o modernktatni metddu, ktora vychadza
z toho, Ze nie kazdy jednotlivy vyrobok tvori zigkd ugitého objemu vyroby v danom
vyrobku su pokryté aj variabilné aj fixné nékladyza stratovosti sa prechadza
k ziskovosti.

Prakticky to znamena, Ze nie je moznétr&@aezijnymi nakladmi nezavisle od
stuma vyuzitia kapacit. Je potrebné predpoktadee bude dochadgs neuplnému
vyuzivaniu kapacit, a Ze bude existbvazny stup# ich vyuzitia. Na tomto zaklade sa
teda formuja rozdielne vysoké naklady pri tom isteynobku.

V meniacej sa situacii sa musime viac vemovaodernym kalkulenym

metddam.



1. 2. 2 Cenotvorba orientovana na konkurenciu

Ceny zaloZené na konkurencii vychadzaju predovsetkypozorovania, ako sa
v cenove] oblasti sprava konkurencia. NajjednodimchsSpésobom je zistenie cien
konkurencie, od ktorych sa v zhode s marketingowttatégiou udrziava it
odchylka. ZloZitejSie metddy vyuzivaji rozbor sithy a slabych stranok
konkurergnych ponuk na wenie cien.
Prieskum,¢o konkurencia ponuka a akym spésobom svoju pongiiuge, sa
uskut@nuje uplatnenim niektorej z nasledujucich metddréiovadza |. Horakova:
* Firma vysle fiktivnych spotrebifev so zaujmom kuapgidany produkt, ktori maju
zistit’, ¢o konkurencia ponuka.
* Pracovnici firmy mézu ziskacennik a zakugikonkurerny vyrobok, ktory neskor
rozoberu za &elom podrobného preskumapia.
« Firma moZe zorganizova prieskum vémjnej mienky u vybraného suboru

spotrebitéov. Predmetom prleskumudé nazor spotrdbitena cenu a kvalitu

w

x
»,Cenu svojich vlastnych vyfg\bkov by firma mala sigit so zretéom na

konkurergnych vyrobkov.

\

porovnanie kvality svojej ponuky\@ponukou ostatngonkurentov.”

\/
///¢
)

1. 2. 3 Dopytovo- onentova@cenotvorba
$
S

Stanovenie ceny na zaklade dopytu berie do Uvahgrn#éakaznikov. Doteraz
Uctovana vySka ceny za vyroboki sluZzbu vedie k rozdielnej drovni dopytu a ma
odliSny vplyv na dosiahnutie diev stanovenych v oblasti marketingu.

Vztah ceny a dopytu znazmije dopytova krivka, ktora vyjadruje zavisfos
pozadovaneho mnoZzstva vyrobku od vysky jeho ceentd vz’ah mbézeme graficky
zobrazi pomocou dopytovej krivky, ktord ma klesajuci tveiim je cena vyrobku
nizsia, tym vésie mnozstvo vyrobkov je spotrekitechotny zakupi.

Obrézok 2 Dopytova krivka

> HORAKOVA, Iveta. 1992. Marketing v séasné sétové praxi. Grada a.s., Praha, 1992, s. 241.



Cena D

D

U Potadovant mnoZstvo za obdobie
Zdroj: JANOK, M - OLAH, M.Cenova stratégial 996

Mnohé krivky dopytu klesaju kil priamo, alebo zaoblene, avSak pre prestizny
tovar krivka dopytu niekedy stupa tak, ako je uvedaa obrazku 3. Zakaznici si
myslia, Ze vySSia cena znamena lepSi alebo Ziag&langpbok. Ak firma pozaduje prilis
vysoku cenu P3, dopyt bude nizsi nez pri cene P2. /\ ’

Obrazok 3 Dopytova krivka pre prestizny tovar <\§\/

Cena
P3 \

P2 S

P1

o1 |Q2

Fofadované mnoZstvo za obdobie

Zdroj: KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Garyarketing.1992

V realnom Zivote dopyt okrem ceny ovpiypje radd’alSich faktorov. Jedna sa
hlavne o vékos’ prijmu spotrebitéa, ceny substittnych a komplementarnych tovarov,
vkus, preferencie, modu, ladby, kvalitu vyrobku, reklamu, dodacie a platobné
podmienky a pod. Vplyv tychto faktorov na dopyt bg mal posudzovav ramci

marketingoveginnosti podniku.



.....

informacii o dopyte sa vyuZivaju rézne metddy paimsu trhu.

Pri odhade dopytu po vyrobku a stanoveni predajegly moze vyrobcovi
pomda velkoobchod alebo maloobchod, fadoho aké spdsoby a Struktaru distriblcie
vyuziva. Posudenie ceny k@obchodom alebo maloobchodom ukéZieoni sami
s cenou suhlasia a maju na predaji vyrobku zaujem.

Dal3im spésobom odhadu dopytu je skiimanie mienlgneailnych zakaznikov
prostrednictvom osobného rozhovoru alebo ankety, s zistil ich nazor na &itu
cenu.

ZloZitejSie sU metody dovania ceny, ktoré vytvaraju umelo trhova situéciu.
Pomocou fiktivnych alebo umelychif@zi sa simuluje konkrétne rozhodnutie o kupe.
VyskiuSa sa predaj s navrhovanou cenou V jednejoaleiekd’kych vybranych

oblastiachgo umoZzni nestanowien jednu cenu ale niekiko cien.

=
N
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1. 3 Postavenie ceny v marketmgoveﬁm&&ét
@)
A

AN

N\

maloobchodu

7

V siEasnom obdobi vzrég@i)w maloobchodnych podnikdites, ktori
vzh’adom na existujuci trhovy m{g%%nizmus musia bajavavoje postavenie na trhu.

V mnohych ekonomikéggﬁ\sa hlavhym konkufieym nastrojom stava cena,
ktora ziskala vo viacerych odnych podnikoch idaminé postavenie.

Maloobchod porkl%%\a mnozZstvo tovarov za mnoZstvo,cikaré sa k tymto
tovarom viazu. Prave existencia mnozstva tovaroea vyvolava cenové rozhodnutia,
bez ktorych sa predajno-obchodné jednotky nezaobittu ve’kych obchodnych
domoch, ktoré maju vo svojej ponuke az 100 000 obdloiich artiklov, nie je mozneé
ment’ ceny postupne, aléastokrat aj narazovo, hromadne. Toto si vyZaduj&kve
cenovu pruznas preto je nevyhnutné pouzivgednoduché postupy predovanie cien.

Vychodiskom pre stanovenie ceny maloobchodu je Imadiacia cena, ku ktorej
sa prip@ita ugith marza (prirazka).

Rozhodnutia tykajuce sa ceny trvalo pdsobia naribigtiu, pretoze su uzko
prepletené s distrildmymi rozhodnutiami. Cena ma preto pre maloobcharlebo
vel’koobchodnika v suvislosti s distriblciou produktes’ky vyznam, lebo efektivni
sprostredkovatelia musia dosiakinpredajné ceny, ktoré su vysSSie ako naklady, na

vSetkych arovniach kanala sa musia usitoeacenu schopnu konkurencie a cenové



diferencie musia vramci produktového radu zodpetedozdielom v kvalite
a prevedeni produktu.

Cenova politika maloobchodnika jélkovym faktorom umiestnenia vyrobku na
trhu a musi by stanovena s dahdom na cibovy trh, na sortiment a poskytované sluzby
zo zretéom na ceny konkurencie.

Spravna cena je proceséupici buduci Uspech predaja. V pripade, Zze sagpri |
urcovani nezohadnia vSetky vplyvy, ktoré nau pbsobia, a vSetky jejciinky, mbze
obchodnik vykalkulovétakd sumu, ktoru spotrebiteebude akceptovaa vyrobok sa
nebude predava ba dokonca vysoka cena moéZe podp@redaj konkuretmého
vyrobku, ktory je jeho substititom. Naopak, ak gn& podstatne nizSia ako ceny
konkurentov, obchodnik sa zbytee pripravuje o potencialny zisk.

Obchodnik méa naklady spojené s prevadzkou ghoosti. Tie su bd fixné
(napr. ndjomné, energia, mzdy a pod.) alebo vdn@b{ u obchodnikov su to
predovSetkym nakupné ceny). V cene, za ktoru p@é%sia by zakalkulované
prostriedky na ich finamé krytie. Ak je taka mzka,\fe neuhradi ani naklastraca
obchodnéacinnogs’ svoj zmysel a obchodnik ju {mfswbwkon:lt alebo zvolf inu
stratégiu, pomocou ktorej by nepokryl len S\?&q{maéy ale tvoril aj efekt — zisk na

/

d’alSie rozSirovanie obchodu.

1. 3. 1 Cenova tvorba (kalkulacia) v o@hodnych podnikoch
Obchodné podniky vystupuji ako sprostredkolatenedzi vyrobcom
a kon€énym spotrebitbom, preto cenova kalkulacia vychadza z nakupnejtdomreny,
resp. cennikovej ceny, ktora je pre obchodnu fimakladom.
M. Janok uvadza nasledovnu cenovu kalkulaciu:
Nékupna cena brutto (cennikova cena)
- rabat (% z ceny nakupu brutto)

Nakupna cena netto (tmva cena)

- skonto (t.J. % z netto ceny)

Skutaine platena cena

+ naklady nadobudnutia (obstarania)

Nadobudacia (obstaravacia) cena

+ naklady obchodu (v % z nadobudacej ceny)




= Vlastné naklady

+ zisk (v % z vlastnych nakladov)

= Predajna cena netto

+ rabat (v % z brutto predajnej ceny)

= Predajna cena brutto (t.J. cennikova predajna)xen

Charakteristika a vypocet kalkulaénej prirazky
Obchodné firmy¢asto vyuzivaju kalkukné prirdzky, ktoré nahradzaju viaceré
hodnotové poloZky cenovej kalkulacie.
Su to: a) obchodné naklady
b) zisk
c) skonto,

ktoré mozu by vyjadrené ako jedna kalkuiaa p réika.

\\/
M

/
@

&
A4
R

Vypocet kalkula&nej prirazky brutto cenym\é M. Janoka:
ﬁ\

N
C/\/

100*(p@§ajna cena — nadobudacia cena)

Kalkulagna prirdzka = ©
< shadobudacia cena

)
N\
@
%)
—/

Predajna cena — nado@écia cena = hruby zisk
$
S
Charakteristika a vypodet obchodného rozpatia
Obchodné rozpatie vyjadruje podiel obchodu na wyosbbchodnefinnosti.

Vypocita sa nasledovne:

(predajna cena — nadisizia cena)*100

Obchodné rozpétie =
predajna cena

1. 3. 2 Prirazkova kalkulacia

NajcastejSie pouzivanou metdédou vypo ceny v maloobchode je prirazkova

kalkulacia. Obchodnik si vygda naklady na jednotku tovaru a stanovi si, akskuy



Cistého prijmu chce dosiahtiu(v&sSinou z celkového prijmu z predaja). Cenu

s prirazkou vypéita nasledovne:

Cp, — cena s prirazkou
AC — naklady na jednotku tovaru
PN — poZadovana navratmos
Takato tvorba ceny je vSalasto neluspesna, pretoZze vychadza len z nakladov a
predstav obchodnika a pri jej tvorbe sa zabluda otmelpy zakaznikov a ceny
konkurencie. S takto vygéanou cenou sa sice pokryju celkové naklady, ele |
v pripade, Ze obchodnik skdte predad také mnozstvo vyrobkov, aké pouzil

v kalkulacii. Podnetom na pouZivanie tejto metcmtsto/ byva fakt, Ze ju pouZiva

1. 3. 3 Ceny pod’a navratnosti

/

Z nakladov vychadza aj tvorba mg@i ﬂiadmd’ovej navratnosti. Takato cena

vyjadruje, aky prijem obchodnikovi prlnéﬁleclm suma investicii. Vypota sa poth

&x
vzorca: @@
A PN * 1
€ AC +
Q

C, — cena z Padiska ciéovej navratnosti

AC — naklady na jednotku tovaru

PN — poZzadovana navratmos

| — investicie

Q — predaj v ks

Ci urgitd suma investovaného kapitalu skimte prinesie predpokladangsty

prijem, zavisi od tohasi sa obchodnikovi podari pretialkulovany pdet kusov, od
cien konkurencie a cenovej pruznosti. Aby obchodréllel rychlo pruzne reagaa
mal by zniZova svoje fixné alebo variabilné naklady. Ale aj nefritomu je mozna

nepredpokladana reakcia spotrefoie ktora takto vypéitanu cenu spochybni.

10



1. 3. 4 Cena pod’a spotrebitd’a

OpatrnejSie je volena tvorba ceny pad/nimanej hodnoty, tzv. hodnotova cena.
Obchodnik ju peita skoér, ako zaradi tovar do svojho sortimenty;, eypccital, aké
investicie, kapacity bude potrebdyaké mbéze éakava jednotkové naklady na tento
tovar, a potla vySky odhadovaného zaujmu zigiimu za takychto podmienok tovar
prinesie dostatmy zisk. Pri tomto spésobe obchodniktmig, ¢i mu tovar prinesie taky
zisk, aby sa mu predaj oplatil. Pri odhadovani \arig) hodnoty mézu nastaituacie,
ked obchodnik spravne neodhadne, ako spotrebitelimbojr skuténe hodnotia,

a mbze dojsk tomu, Ze cena kiiprevysi vnimanu hodnotu a obchodnik neprediéato
kolko predpokladal, alebo by zakaznici boli ochotritiplvysSiu cenu a obchodnik sa

pripravil o zisk.
1.4 Cenova stratégia ey

Nenahraditénym pomocnlkom( gﬁrl spravhom rozhodovani o cenach je
vypracovanie kvalitnej cenovej stpa@a/gle v ktosej ma nadvazovana teoretické a
praktické poznatky. Pri zloZitej >ﬁi§tl’lbﬂ€j Struktire a komplikovanych rabatovych
systémoch existuje Uzka vazb/%%edm maloobchodn@aikaobchodnou cenou, a preto
podnikat&, bez ofladu X\”to ¢i pbsobi vo vyrobnej, J&oobchodnej alebo
maloobchodnej sfére, n{%%\l pri pldnovani cenovejéie vzid do Uvahy pohyby cien
na vSetkych distribtnych drovniach.

.V cenovej stratégii ide o suhrn opatreni, pokynpestupov, zasahov, ktoré sa
uskutaiujl, aby sa presadili &ité ceny vyrobkov.®

Vypracovanie cenovej stratégie si vyZaduje kompfermarketingovy pristup.
Tvorba cien by sa mala chapako element marketingu. Ceny nemozno tv/ai
rozhodovd o nich nezavisle od ostatnych prostriedkov mankyeti

»,Rozhodovanie o cenach musitbkoordinované s rozhodnutiami o produkte,
distribacii a podpore predaja, aby harmonizovali spolu vytvorili efektivny

marketingovy program.”

® JANOK, M. — OLAH, M. Cenova stratégia. Mika — Cailiz Bratislava, 1996, s. 123.
" KOTLER, Ph. — ARMSTRONG, G. Marketing. Slovenskédagogické nakladdistvo, Bratislava,
1992, s. 208.
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Preto v podniku, ktory pésobi v modernom trhovorsguoalarstve, sa planovana
cenova stratégia musi staeoddeliténou s@éas’ou celkovej marketingovej stratégie,

k tvorbe ktorej je nevyhnutné priztvaj zastupcov neobchodnyeimnosti podniku.

1. 4. 1 Charakteristické znaky cenovej stratégie

V poslednom obdobi sa up@Sod sledovania cien najblizSieho a nagiého
konkurenta, a to vtedy, ak ma inu neporovialeskladbu nakladov, iné ciele, odbytové
moznosti, finatdné zdroje a pod.

Do popredia sa dostavaju nové metddy tvorby cidoréksu zaloZzené na
zapojeni Sgikovych pracovnikov firmy (metéda dialébgu, metddagwedivejSieho
argumentu a pod.), zapdjani najvernejSich zakagnfkizne ankety o vyske ceny),
zistovani a vyuzivani vedeckych metéd cien (rézne teet;ovel elasticity, citlivosti,

hradanie optimalneho cenového bodu, vyuZivanie WJ techniky a pod. pri

~

znanom vyuzivani poznatkov psycholdgie). &

7f \‘\\

Cenova stratégia je zamerana na domeleﬁ@ vysaﬁnyrobkov ¢o v zasade
znamena vzdy aj vysSiu cenu. ddina spotrebmﬁé\? ma tendenciu pripisovasyrobku

7\/

kvalitu pod’a vysky stanovenej ceny. Vyss@éena byva spajagasou kvalitou.

/

Pri spracovavani cenovej strate@e je potrebné ekt@pa’ aj stanovisko
kupujuceho. Vyrobky alebo sluzbyi@, ‘dobré ocepod’a toho, aku hodnotu im
pripisuju spotrebitelia. \§

P. Kotler uvadza, ze ,v kotieom dosledku o spravnosti ceny rozhodne
spotrebité. Ked’ firma stanovuje ceny, musi uvazéwaspotrebitBovom vnimani ceny,
pretoZe toto vnimanie ovphjuje nakupné rozhodnutia spotrebéeTvorba cien, prave
tak ako ostatné rozhodnutia v marketingovom mixesimby’ orientovana na
kupujtceho

I napriek reSpektovaniu stanoviska kupujuceho j&mvedblezité skum@
naklady. VySka cien vyrobkov by malatbyyslednicou po6sobenia trhu, no aj napriek
tomu su naklady na vyrobu a odbyt zakladogenra ceny.

8 KOTLER, Ph. ~ARMSTRONG, G. Marketing. Slovenskédagogické nakladalstvo, Bratislava,
1992, s. 211.
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Pri utovani cenovej stratégie je potrebnétbda Uvahy nielen predpokladany
vyvoj dopytu, ale tiez mozZnosti a potreby vnutropi&dvych cinnosti, ktoré
bezprostredne suvisia s tvorbou produktu a jehapoéaciou.

Cenova stratégia mé6ze thyaktivha alebo pasivna. Pasivha cenova stratégia
suvisi s Upravami cien v sulade s celkovym ifrfian vyvojom. Pri aktivnej cenovej
stratégii podnikatebud’ znizuje cenu zad@lom zvySenia objemu predaja a tym podielu

na trhu, alebo ju zvySuje v pripade, Ze dopyt pgaje/ponuku podnikata.
1.5 Stanovenie cien solavou

V sikasnosti mnohé firmy, ktoré chcu podpompredaj svojich produktov,
vyuZivaju k tomuto &elu rézne znizené ceny. Tieto ceny mbézeme ®&2Zrako takticke
ceny, ktoré neodrdzaju zmeny v kvalite produktu.

V modernom trhovom hospodérsty%ij kde su ceny regu® dopytom,
predstavuju mnoZzstevné rabaty dﬁIeZitg@ﬁi\;’afaktor pre zakaznikov. MnoZstevny
rabat predstavuje zrazky z predajnekg%é‘ny posky®vpari kupe uitétho mnozstva

N

N

vyrobku. Tento typ favy moze pqgg\yfov’atak vyrobca ako aj ostatné maetlanky
distribuiného réazca. Mnoist@@% rabat moZze tbyposkytnuty aj kongnému
spotrebit&ovi. Vobchodnych@{i@\moch, kde mozno nakUpbotraviny a drogisticky
tovar vo vékom baleni, s \%t%l takto nakupovany tovar poskytiiga z cennikovej
ceny platnej vnormél@obchodnej sieti. Tietbawy stimuluja zakaznikov, aby
nakupovali u jedného predajcu a zachovali mu sveunos.

Dal3im druhom rabatov vyuzivanym aj v maloobchodsesidnne rabaty. Jedna
sa 0 favy poskytované kupujucim, ktori tovar nakupuju misezonu. Sezénné&awy
umoziuju vyrobcovi rovnomernejsi chod vyroby v priebehtelého roka a
obchodnikovi predatovar aj po sezéne a neuskiasa’ na pultoch leziaky.

Cenové ?Pavy poskytované individualnym spotrelfiben v maloobchode
vystupuju aj vo forme predaja na kupony, ktoré &aznici mézu zaobstaranapr.
Z balenia predtym uz zakupeného tovaru alebo Vysitim z inzeratov v tt&. Cena pri
takomto nakupe je obvykle nizSia ako pri predajirormalne platidla. Podobnyel

v maloobchode plnia aj bonusy.
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DalSou moZna®u cenovych zliav s @&ké ceny, ktorymi firmy déasne
ocaiuju svoje vyrobky nizSie nez su cennikové cenyketdy dokonca nizSie ako su
naklady vyrobku. Cibom takto stanovenych cien je zuy8bjem predaja.

Takouto aknou cenou je aj cena nazyvana stratovy vodca, ldaratanovi u
vyrobkov ktoré podniku prinaSaju stratu a zle sedpwaju. V tomto pripade obchodnici
zamerne zniZuju prirazku, pretoZze predpokladajuzé@eaznici si kupia aj iné druhy
tovarov s plnou prirazkou. Kotweym zamerom takto uvadzanych obchodnych
transakcii je dosiahiiicelkoveé zvySenie zisku.

Predavajuci upravuju ceny aj k zvlastnym udalostiaby prilakali zakaznikov
a vyvolali u nich zaujem o takto ocenené vyrobky.

Obchodnici m6zu poskytritrabat z beznej ceny len preto, aby zvysili predaj
znizili zasoby.

Funkéné rabaty (zndme aj ako obchodnicke) ponuka pr@mEvélenom
odbytového kanéla za vykonanigitych funkcii, ako su@ﬁedaj skladovanie a vedenie
evidencie. Vyrobca mdze ponukhuozdielne funE(n\iéijabaty r6znym odbytovym

kanalom, pretoZe poskytuju rézne sluzby, a|e/@§féje1¢ného distribsného kanala
musi ponukérovnaky funkny rabat. =
@

Pridavky sud’alSim druhom zniienia(@ii’en v porovnani s cennikiNapriklad

D
predaj s pridavkom znamena znizenie c,é}y poskytzautéatenie starSieho tovaru pri

\Z4

klpe nového. @“

=S

DalSie mozné rabaty:

» cennikovy (je uvedeny v cenniku napr. na jednoréztndavky utitého objemu),

* zjednany (dohodou),

» gasovy (zavadzaci, sezonny, vyberovy),

e spatny, vyrény (dodavatké ho poskytne na konci roka piadodobratého objemu
alebo v tej cene doda tovar naviac),

* za okamzita platbu,

» rabat potia balenia,

e pausalny a pod..
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