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1 Teoretické vychodiska cenotvorby a cenovych stratég

1.1 Definicia ceny

1.1.1 Cena - , Cena je p#&azna suma dojednana pri nakupe a predaji
“ [1]

tovaru alebo vytvorenda pre ocenenie na inédaly .
Cena je hodnotova veéina, ktora slazi ako prostriedok ,dorozumievaniatyah, ktori
vyrabaju, predavaju a kupuja. Je teda hodnota wstajkadrena v peniazoch. Cenu
ovplyviuje cely rad protichodnych okolnosti a faktorowuenie jej vySky je badanim

vhodného kompromisu.

q
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1.2 Faktory ovplyviiujuce cenu

v@\\/

Rozhodovanie firmy o cenéch je ovplyvnené dvom;iﬁkyml skupinami faktorov:
Interné faktory firmy: marketingové ciele flrmy arnéklady
Faktory vonkajSieho prostredlacharakterlstlI(y\irhu a dopytu, konkurencia, ostatné

Y
O

faktory prostredia KN\
1.2.1 Interné faktory @
S

Prvou vé&kou skupinou s(ciele firﬁ% Cim ma podnik jasnejsiu predstavu o svojich
cieloch, tym je stanovenie cetighSie.
VSeobecne platnymi diei su: Prezitie
Maximalizacia bezného zisku

Maxilizacia trhového podielu

Vodsivo v kvalite
PreZitie: uplatiuje sa v obdobi, k& m& firma tazkosti s nevyuzitymi kapacitami,
intenzivnou konkurenciougi meniacimi sa poziadavkami zakaznika. Za tychto
okolnosti sa zisk stdva menej dolezityrfadiskom nez prosté prezitie t.j. udrzanie

kontinuity podnikania a stimulacia obratu zasolkuifa stratégiu je mozné uplatien

(11 7akon o cenach. 18/1996 Z.z .
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v kratkom obdobi. Cena pokryva variabilné nakladgracas’ fixnych — vydavkového
charakteru.

Maximalizacia bezného ziskunamena stanovenie takych cien, pri ktorych dozhad

k maximalizacii bezného zisku. Firma dosiahne ngvéaisk ak su hratmé prijmy
(dodat@né prijmy plynuce z predajdialSej jednotky produktu) zhodné s hkarymi
nakladmi (s dodatmymi nakladmi spojenymi s vyrobodialSej jednotku produktu).
Stratégia maximalizacie zisku je stratégiou kratkmml, ktora nepfita jednak
s inkom ostatnych nastrojov marketingu a ani s odazankurentov.

Maximalizacia trhového podielusnaha ziskadominantny podiel na trhu. Vychadza

ztoho, Ze firma, ktord& ma nap& trhovy podiel dosiahne najnizSie ceny a
z dlhodobého Fadiska najvyssi zisk. Aby stal trhovym vodcom stdnoeny na

najnizSej moznej Urovni a prispdsobi marketingoxggpam dosiahnutiu tohoto ¢

Vodcovstvo v oblasti kvalityicena za mimoriadnu kvalitu) Niektoré svetové firm

zakladaju svoj podnikaksky Uspech na presadzovani sa prostrednictvom riaidme;

kvality svojich vyrobkov a sluzieb. Vy,s\@kej kvalitgktora je spojena s vysokymi
nakladmi na vyskum a vyvoj) odpove@ﬂ/ysoka deharoduktov.

(
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Naklady: @ N
N& )

Uréuji dolnd hranicu cenysproduktu firmy. Mézutbyyznamnym prvkom cenovej

strategle Flrmy S nizsn@%akladm mozu staravizSie cenygoho vysledkom méze

...

Naklady -fixné — nemenia sa si zmenou objemu vyratogukcie
-variabilné — menia sa ptalpatu vyrabanych vyrobkov

Celkové néklady sa rovnajua@u fixnych nakladov a variabilnych.
1.2.2 Externé faktory

Dopyt:

Ro6zna vySka ceny, ktoru si podnikKtdje za vyrobky¢i sluzby, vedie k rozdielnej
arovni dopytu a ma odliSny vplyv na dosiahnutie I'eie stanovenych v oblasti
marketingu. Délezitu ulohu pri stanoveni ceny pkdduzohrava cenova pruznos

dopytu t.j. zmena poZadovaného mnoZzstva v zavistmstzmeny ceny. Pre vyrobcu
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plati, zZe¢im nizSia je cenova pruznbdopytu po jeho produktoch, tym vyhodnejSie je

zvySit' ich cenu a na druhej strane ak je dopyt silneshavia cene je Yeni nevhodné

cenu zvySové ale naopak odpota sa cenu znii

Ceny a ponuka konkurencie:

Ceny ostatnych dastnikov hospodarskejta¥e mozu by ve’mi dobrym voditkom pre

odvodenie vlastnej ceny. Firma potrebuje pozmanu a kvalitu kazdej ponuky

konkurenta. Potrebné Udaje obvykle ziskava pouzitisiedujucich metdd:

1.) Firma vySle fiktivneho ,spotrebifa“ so zaujmom o kupu daného produktu, ktory
ma za ulohu zistj ¢o obsahuje ponuka konkurentov.

2.) Pracovnici firmy mézu ziskacennik a kupi konkurerny vyrobok, ktory je neskér
rozobraty za &elom podrobného preskimania.

3.) Firma moéze uskutmit prieskum mienky, resp. Vnimania na vybranej vzorke
spotrebitéov za @elom zistenia ich ndzoru na cenu a kvalitu konk&mgaoh
vyrobkov. ;:\s

Ostatné faktory: N

Ekonomické faktory- inflacia, boom, alebo recegglé/ urokové sadzlbyrekv znénej

miere ovplywuju stratégie tvorby cien flrmy Haldoo pésobia na Urowenakladov

produkcie ako aj na spotrelige— na jeho vnu"nhnle ceny a hodnoty vyrobku.

Legislativa— pri cenotvorbe vo firme must%}\@yoh’adnene aj zakony tykajuce sa cien,

aby boli v sulade s platnou Ieglslatlw§§a cenowiwba firmy bola v medziach zakona
— legélna. \\X

1.3 Zakladné metddy tvorby cien

Cena, ktoru firma poZaduje, je niekde medzi toorkte vémi nizka a zabezgaje
nizky, resp. nulovy zisk, a tou, ktora je priliSseka, ktora uz odradzuje dopyt po
produkte. Spodnou hranicou ceny su naklady vyrohlkabo sluzby. Cena na tejto
hranici neumoiuje tvorbu zisku. Orientmym bodom su ceny podobnych vyrobkov
ponukanych inymi vyrobcami. Ohraenim zhora je cena, ktora uz odradza
spotrebitéa, nespia jeho predstavu o hodnote vyrobku a fakticky zrnemije
(odradza) dopyt a kodrom dosledku spbsobuje nedostatp tvorbu absolUtneho
objemu zisku.

Firmy stanovuju ceny vyberom vSeobecného cenovéisbupu, ktory obsahuje jeden

alebo kombinéciu viacerych z nasledujdcich trodetppov:
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1.3.1 Pristup zaloZzeny na nékladoch

- Stanovenie ceny prirdzkou
- Analyza nulového bodu

- Ceny s ciéovym ziskom
1.3.2 Pristup orientovany na kupujuceho

- Cena ako vyjadrenie hodnoty vnimanej zakaznikom
1.3.3 Pristup zaloZzeny na konkurencii

- Nasledovanie cien konkurencie

1.3.1 Nékladovy pristup &>

Stanovenie ceny prirazkou

N
SN
(C /)
&

Tato jednoducha metdda @ v prip@&itani ugitej prirazky k nakladom
rozpaitanym na jednotku pro@kcie t.j. k jednotkovynkla@om.

VySka prirdzky zavisi od @lﬁu tovaru. V zdsade maokonsStatov Ze prirazka je
vySSia na sezonny tova{&%}?ziko nerealizacie predpecialny, pomaloobratkovy tovar,
tovar s vysokymi skladovacimi a maniptdgmi nakladmi a tovar s nepruznym
dopytom.

Tento spbsob cenotvorby nereSpektuje tiak@pytu a ani ceny ostatnych konkurentov,
a preto méze vigsk stanoveniu optimalnej ceny len vo vynigngch pripadoch. Pre
svoju jednoduchassa tato metdda teSi zmej old’Ubenosti a v naSej hospodarskej

praxi patri k najpouzivanejsim.

Analyza nulového bodu a ceny sfoieym ziskom

Dalsim nakladovo orientovanym pristupom je ime@nie na zéklade nulového bodu
alebo jeho modifikacie nazyvanej cenotvorba $avgm ziskom. Firma analyzou

nulového bodu ziaje cenu a vikos® produkcie, pri ktorej je zisk nulovy. Pri tejto

5



metdda sa vyuZziva koncepcia grafu nulového bodaryktobrazuje priebeh celkovych
nakladov a celkovych vynosov na r6znych Urovniagtoly ¢i predaja. Nulovy bod,
nazyvany aj bod zlomu, predstavuje taku utoveroby (predaja), na ktorej sa celkové
naklady budu rovrtacelkovym vynosom. Hodnotoveé vyjadrenie zodpoveckjobjemu

produkcie sa vypiita pod'a vza'ahu:

Nf

NB=

Cj]-nv
NB - nulovy bod, bod zlomu
Nf - naxiady fixné
NE
)
L] ‘lfi\\;}
CJ - cenajednotkova 7\
D
, L . o
NV - naklady variabilné jednotkové &
@
pG)
)
O

ti’metddeostama ceny s clevym ziskom

4)

Na zaklade analyzy nulového bodu sa
urci  cena, pri ktorej bude dosiah“ A pozadovana avydkku, t.j. ciéovy zisk.
Nevyhodou tejto metody stanove[@ceny je, ze $@me do Uvahy zakladny vah
medzi cenou a dopytom. Vznikd tucité riziko, Ze stanovena (vypibana) cena
nedokaze vyvolapozadovany dopyt t.j. nerealizuje sa pozadovarjgroelprodukcie,
ktory je potrebny na dosiahnutie nulového bodu,p.reBodu zodpovedajucemu

oc¢akavanému ciw — zisku.
1.3.2 Pristup orientovany na kupujiceho

Cena ako vyjadrenie hodnoty vnimanej zakaznikom

V skasnosti sa zrmay paiet vyrobcov priklda k menej tradnému spdsobu
stanovenia ceny. Cenu odvodzuju od hodnoty, ktomdyktu pripisuje zékaznik.

Podnik vyvinie produkt presne ,Sity* na mieru prgmedzeny segment trhu. Dobre
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premyslenou taktikou spitvajucou v uplatovani necenovych nastrojov marketingu
(balenie, zné&ka, servis, distriblcia, propagéacia) ovplyje vnimanie produktu
zakaznikom. Takto vytvoreny image produktu je moZahekresl cenou, ktora
odpoveda priznanej hodnote zakaznikom. Pochopemiskej psychiky a osvojenie si
metdd jej ovplyviovania patri k zakladnym zbraniam moderného margeti

Stanovenie ceny na urovni odpovedajucej hodnotdyito vnimanej zakaznikom sa

opiera o vyskum trhu pri uplatneni niektorej z ngeto

1.) Metdda priameho hodnotenia
- Zakaznici sami ohodnotia vyrobky cenou, ktori poyaza primeranu pre

danu ponuku

2.) Bodova metdda
- Jednotlivi respondenti rozvrhulu \welkovych sto bodmedzi ponuky
vSetkych vyrobcov (konkuren@ Na zaklade vzajéhrm pomeru medzi
vyrobkami sa stanovi optlm@iﬁa cena z [famlu respondenta.

/\/

3.) PodrobnejSia bodova metéda NS
///‘
- Vychéadza z bodovej nie&ody ale fathuje ucité detailné charakteristiky

jednotlivych produk):&/

7))

\

1.3.3 Pristup zalozeny@onkurencu

Nasledovanie cien konkurencie

Tvorba cien na zaklade beZnej trhovej ceny:

Firma sa v znénej miere riadi cenami konkurencie, menSiu pozainvesiuje vlastnym
nakladom a dopytu. Mbéze stantwenu véSiu, mensiu, rovnaku ako jej konkurenti.
Tento pristup k stanoveniu ceny sa ufl@g hlavne v odvetviach oligopolu a je
spravidla spojeny s ottevanim nediferencovaného produktu. MenSie firmysleduju
cenového vodcu“. V prevaznej miere menia cenu Vsi#sti SO zmenou u cenového
vodcu, nez v zavislosti od vyvoja vlastného dopytesp. nakladov. Uplabvanie

beznej trhovej ceny je Vi popularne. Firmy citia, Ze bezna trhova cenaeagmtuje



kolektivnu mudrog odvetvia a je cenou, ktora zabedp@rimerand navratnésa

zabrani vzniku Skodlivej cenovej vojny.
Konkurzné stanovenie cien:

Tato metdda sa vyuZiva ak sa firma uchadza o zéakswkvyberovom konani. Pri
urcovani svojej ceny prihliada na predpokladanu cemkidrencie viac, nez na svoje
vlastné naklady alebo dopyt. Firma sa usiluje kazige kontraktu¢o si neraz vyZaduje

aj ponuku nizSej ceny, no nemala by ippd Urowiou nakladov.
1.3.4 Stanovenie vyslednej ceny

Pri stanoveni vyslednej ceny by sa malolzalmt’ nielen pésobenie ekonomickych, ale
aj ostatnych faktorov. &&Iné je zva#i urité psychologlcke skutmosti suvisiace

s motivmi a spésobmi nadkupu daného produktu spté@m V&Ssina spotrebitéov
povazuje cenu za indikator kvality a to hlavne u@iﬁaxnejsmho tovaru, ktory je
obtiazne objektivne posudiV uritych pripadoch. vyﬁoka cena je spajana s predstavou

/\/

vysokej kvality a nasledné znizenie ceny bygﬁohém\/k znizeniu vnimanej hodnoty

produktu zdkaznikom a k naslednému oklesu dopytu.potrebné zdérazhi Zze
stanoveniu ceny vyrobku alebo sIqujy musi predcitadrremyslena Gvaha o

pravdepodobnych reakciach ostat‘ ¢hnkov obklopujacich dand firmu, resp.
kooperujucich siou. Vyska stan&@enej ceny musi v plnej miere karedpva
s ostatnymi nastrojmi marketingu a to — vyrobok mbgt primerane zabaleny,

predavany vo vhodnom type predajni a odpovedajgpidsobom propagovany.
1.4 Prispdsobovanie ceny

Modifikacia ceny sa uskudtiuje prostrednictvom:
- Cenové liavy — rabaty
- RozliSovacie ceny

- Dumpingové ceny



1.4.1 Cenové avy

Velmi ¢asto pouzivanym spdsobom prispdsobovania stanoveeey je systém
rozmanitych cenovychlav, ktoré slizia ako odmena zakaznikovi za splnerigych
podmienok, okolnosti.

Obvyklou vyhodou pre odberdte su zraZzky z nakupnej ceny (skonto), ktoré ziska
v pripade zaplatenia pred terminom splatnosti fgktle to vyhodné pre dodavigka
organizaciu nakiko si zlepsi vlastna likviditu a znizi naklady spog¢ s evidenciou a
pripadnym vymahanim pthdavok.DalSou v poradi jefava na ktori ma odberéte
narok ak vySka jeho objednavky pre&ircstanovené mnoZzstvo tovaru (mnozstevny
rabat),resp. vopred stanovenu hodnotu (hodnotowatya Cenové lavy stimuluju
odberatéa k nakupu vésieho mnoZstva tovaru u jedného dodé&reat®/ zavislosti od
dizky trvania vzajomného hospodarskehéalm méze by poskytnuty vernostny rabat,

v suvislosti s nakupom nového tovaru tzv:. zavadzabat resp. sezénny rabat za

>
(75
@

nakup mimo sezony /;\o

/
N

Cenové zvyhodnenia su poskytované\t’ez individu@lngpotrebittom vo forme
bonusov, kuponov, rabatov a pod. — ﬁeﬁna sa o0 padpedaja.

Cenové zvyhodnenia plnia ditry pr&ﬁagény charakter vyrobcu (predajcu) zaetom

\\\

-

zvySenia vlastného obratu.

'/7

N
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©
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1.4.2 RozliSovacie cenx@

Firmy ¢asto prlsposobUJu ceny tak, aby lepSie zodpovedatliielom medzi zdkaznikmi
a vyrobkami, medzi réznymi miestami, resp. rozdielov¢asovom okamziku
uskut@nenia nakupu.
Cena rozliSujuca medzi réznymi zakaznikmi:

- Ten isty produkt je poskytovany zakaznikom za relrdi ceny
Cena rozliSujuca vyrobksi sluzby

- Modifikacia vyrobku sa oceni rozdielnym spésobom¢gm rozdiely v cene

nezodpovedaju dodatioym nakladom

Cena odrazajluca rozdielne umiestnenie

- Cena je stanovena v zavislosti od atraktivnoststaieresp. jeho polohy
Cena rozliSujuca okamzik ndkupu

- Rozdielnos cien podia sezdn, resp. &itych ¢asovych pasiem



1.4.3 Dumpingové ceny

Dumping je spravidla protipravny a zakazany a jejeamy S vysokymi p&Znymi
postihmi. Vyrobca v snahe prenikhta zahrariné trhy predava za ceny nizSie nez na
doméacom trhu zaalom preniknutia na vysoko konkukere trhy, resp. zadélom
zvySenia podielu na zahrgnich trhoch. Jedna sa o ceny pod tmy vyrobnych

nakladov.
1.5 Druhy cien

Z poh’adu vymennych wahovélenime ceny do dvoch zakladnych skupin:

a) trhové (vdné) ceny

b) viazané (regulované) ceny

Trhova cena — je cena, ktord sa vytvara na trhua.zaklade wahov medzi dopytom
a ponukou. Téato cena plini regéda funkciu — ovplyyiuje Qﬁ%ku spotreby a vyroby.
Viazana cena — nezavisi od ponuky a dopytu, Jew@/ne wrena, resp. dana.

V konkurertnom boji tak do popredia vstupuju Qs,tatne nastrogeketingu nakkko
cena je nemenna. Viazané ceny sa v&ynzlvaju v abdaspodarskych kriz,

//@
Strukturalnych zmien narodného hospodars\m a pod..

Viazané ceny: /\x\
- minimalne viazané @
S

- maX|mi51Ine viazané §

- smerné ceny
Minimalne ceny — v obdobi Keponuka znéne presahuje dopyt a ke, trhové ceny
by mohli klesnti az pod vyrobné naklady tak Stat , resp. uradiauminimalne ceny.
Maximalne ceny — stanovenie maximalnej vysky cermbdobi nedostatku &itych
produktov a sluzieb v snahe ochtaspotrebitéska sféru.
Smerné ceny — dovanie cien prostrednictvom odpoaiych:

- kalkulagnych smernic

- zasah kalkul&cie cien

- presné ufenie pripustnej hornej hranicegit@ania ceny
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1.6 Cenové stratégie vo wahu k Zzivotnému cyklu vyrobku

Pre vypracovanie optimalnej podnikovej cenovej tégee je potrebné dost&iwe
mnoZstvo zakladnych udajov tykajucich sa:

a) rozsahu spotrebitského dopytu a predpokladaného odbytu viastnycbbkpv

b) velkosti konkurencie a@kavaného vyvoja na trhu

c) zakladnych podnikovych marketingovychloeg

d) nakladov na vyrobu a odbyt vyrobkov

Pri vybere stratégie tvorby cien je potrebnélzalmenie fazy Zivotného cyklu produktu,
v ktorom sa dany vyrobok nachddza. Osobitny vyzrmenstadium uvedenia.

Firmy ktoré uvadzaju na trh inovovany vyrobok, Ktge chraneny patentom maju na

vyber medzi vysoko vynosovymi a prienikovymi, reggvadzacimi cenami.

1.6.1 skiming pricing — vysoko vynosove  ceny

& A

Mnohé firmy, ktoré vyvinuli nové vyro@ stanowaa red&iatku vysoku cenu, aby
ziskali prijmy z uspesnych vyrob@ Uplatnenie ok vynosovej ceny je
opodstatnené len zaditych podmlahb’k Musi sa jednha vysoku kvalitu vyrobku,
produkt musi m@é vysoky magep%]m je spojena i vySSia cena a musi exisfova
dostatény paet kupujicich, kléﬁ’ su ochotni takuto cenu za pkbaaplati’. Naklady
na vyrobu malého mnozst &nesmm’ bakeé vysoké, aby pohltili vynosy z vysSich cien.
Konkurencia by nema{l\;{&%yschopnél’ahko vstupi na trh a zni%i vysoku cenu.
V priebehu Zivotného cyklu vyrobku sa predpokladastppné znizovanie ceny
v dosledku konkuremého boja, pripadne v zaujme presadenia vyrobkukupis

zakaznikov s nizSimi prijmami.
1.6.2 penetration pricing — princip prienikovych cien

Niektoré firmy uprednoguju nizku vychodiskovu cenu. Chcu prenikma trh rychlo a
dokladne, abyo v najkratSontase pritiahli véky pocet kupujacich a ziskali zgay
podiel na trhu. Uplatnenie nizkych cien podinige niekdko okolnosti. Trh musi ¥eni
citlivo reagovd na zmeny cien, tak Zze nizka cena vyvolava rychiag trhu. Naklady
vyroby a distribacie sa musia znizovarastom objemu . Nizka cena by mala napa@moc

vylu¢eniu konkurencie.
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1.6.3 zavadzacie ceny

Podstatou je rychly prienik na trh prostrednictvaoizkej ceny. Po ukaeni fazy

zavadzania produktu cena ma tendenciu rychlg ras
1.6.4 Stratégie zaloZzené na wahu kvalita — cena

Firma, ktora chce vyvininovy, imitujaci produkt stoji pred problémom tvgrtshovej
pozicie. Musi sa rozhodtito pozicii produktu na trhu Z'adiska kvality a ceny.

Nasledujuca talika prezentuje devamoznych stratégii zaloZzenych na’atau cena —

kvalita.

1. Stratégia 2. Stratégia vysokej 3. Stratégia vynimanej
vodcovstva ceny hodnoty

4. Stratégia %ﬁiStratégia dobrej

7%
/
g

5. Stratégia priemeru

nadhodnotenia hodnoty

7. Stratégia odtrhnutia 9. Ekonomicka stratégia

Stratégie, ktoré sa nachadzaju na diag%\
rovnakom trhu dovtedy, kym ngom bu :\é:>/<istov1atri skupiny zékaznikov:
- zé&kaznici trvajaci na kva{{@
- zé&kaznici trvajuci na nizkej cene

- zakaznici s vyvazenymi poziadavkami

12




