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Marketing a cena

Cena - nastroj, ktory sa podie Ta na hospodarskej situdcii
podniku.

Kazdy, kto ponuka na vymenu svoj produkt, je povin ny
ur ¢i t jeho cenu. Predavajuci ma pozna t kazdu svoju cenu, ktora
ur ¢cuje, navrhuje. Va ¢Sinou je cena ur cena dohodou medzi
predavajacim a kupujucim. VSetko okolo nas su ceny, ktoré sa
prejavuju rézne a v réznych oblastiach.

Aj napriek rasticemu vyznamu necenovych néstrojov

konkurencie zostava cena ve Tmi doélezitym prvkom marketingovej
politiky, pretoZze sa ako jediny nastroj sa priamo p odie Ta na
tvorbe prijmov organizicie a podstatnou mierou ur cuje podiel

firmy na danom trhu.
Cena je spravidla vyjadrenim hodnoty tovaru v peniazoch.

V su casnej svetovej hospodarskej praxi sa vSak vo ve Tkej miere
vyuziva aj mimope rnazné vyjadrenie ceny.

Pomerne komplikované je stanovenie ceny nového vyr obku
alebo sluzby. Pri rozhodovaniach su totiz ve ITmi  casto
zvazované protichodné okolnosti , ktorymi su ciele organizacie
(zisk, prijmy, podiel na trhu), moznosti organizacie (vyrobné
kapacity, naklady) a vonkajSie faktory (ekonomicke, pravne,

spolo censkeé).
Cena musi by t castou celkovej marketingovej stratégie a

preto musi koreSpondova t so vSetkymi ostatnymi nastrojmi.

Cena dokres Tuje v 0 ciach spotrebite Ta hodnotu produktu.
Je ve Imi zrozumite Inym a U cinnym vyjadrenim pozicie produktu
medzi ostatnymi ponukami trhu. Mala by odraza t kvalitu vyrobku
alebo sluzby, rozsah poskytovaného servisu, uplat niovanu
technolégiu a funk ¢né vlastnosti vyrobku a moéze by t tiez
ohodnotenie psychologickej okolnosti - zvlas t dobre zavedené
obchodné zna c¢ky alebo image firmy.

Vlastné stanovenie ceny sa spravidla odvija od upr esnenia
poslania ceny daného produktu, na ktoré nadvazuje o dhad dopytu
a nékladov a tiez rozbor konkurencie. Potom marketi ngovi
odbornici prostrednictvom niektorej z metdéd tvorby ceny
stanovia cenu vyrobku alebo sluzby.

Firmy sa casto ocitaju v situaciach, kedy musia zmeni t
predtym stanovenu cenu vyrobku alebo sluzby. Ku zni Zeniu
dochadza spravidla z dévodov nadbyto cnych predajnych zasob, v
suvislosti s bojom o podiel na trhu a v obdobi hosp odarskeho
poklesu.

Firmy ale musia casto vyrobok alebo sluzbu aj zdrazi t.

Pri ¢cinou takéhoto rozhodnutia je va ¢8inou zvySenie cien



vstupov, ale aj nadmerny dopyt, ktory je mimo kapac itné
moznosti firmy alebo celého odvetvia.

Na kazdd zmenu cien reaguju ur citym spésobom nielen
zakaznici, ale aj ostatni konkurenti, dodavatelia a
distributori.

Firmy a organizacia niekedy musia aj sami reagova t na
zmenu cien vyvolanu konkurentmi. Kazdej odozve musi
predchadza t dokladna analyza situacie (finan  ¢na situacia
konkurenta, rozbor jeho zamerov a zdrojov, posudeni e cenovej
pruznosti, faza Zivotného cyklu produktu, alternati vne
moznosti firmy). Firma musi reagova t na rozhodnutie konkurenta

ve I'mi rychle.

Historia
- pri kontakte medzi predavajucim a kupujacim doslo ku dohode
0 cene
- vychadza sa z legislativy - zdéraznenie myslienky dohody,
nie diktatu
- §Stat do obchodnych transakcii vstupuje na ochranu

kupujaceho, spotrebite Ta = ochrana spotrebite Ta
Kazda firma realizuje cenovu politiku:
- je to filozofia, ¢o chce firma prostrednictvom cien
dosiahnu t (aké ciele)

Kazda firma pri analyze cie Tovych trhov, trhovych
segmentov hodnoti situaciu z poh Tadu ceny. Jedna firma nema
jednotné ceny pre vSetky trhy, trhové segmenty, ... Pri
analyze tychto faktorov sa rozhoduje o metéde ur cenia ceny.

Ur cenie ceny = vySka ceny (k Tacové faktory):
- zisk

- celkové trzby ciele, ktoré pri utovani vysky
- podiel na trhu ceny by mala kazdfirma sledova

DalSie ciele:
- momentélne prezitie firmy
(firma nemusi prehodnocova t polozku zisku, nakladov)
- na trhu sa mbézu vytvara t podmienky, kde bude mozné
realizova t maximalizaciu bezného zisku
(cena sa zvySuje, nakladova polozka ostava rovnak a)
- teodria hrani énej ceny
(dviham ceny len do ur citej hranice)
- cenoveé prenikanie trhom = taktika nizkych cien

(v snahe o zvySenie podniku na trhu)
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Kazda cena vedie k inej Urovni dopytu - vynimky:
vysSSia cena, tym nizSi dopyt / cim vySSi dopyt, tym nizSia
cena.



Vztah dopytu a ceny - faktory, ktoré pdsobia na citlivos

dopytu vo ¢i cene:
1. Vplyv jedine énej hodnoty
- zakaznici su menej citlivi na vysSku ceny pri t
jedine &nych vyrobkoch
2. Vplyv povedomia o substititoch
- zakaznik je menej citivy na dand cenu, ke
porovnate Inu cenu substititu
3. Vplyv obtiazneho porovnavania kvality vyrobku
- zakaznik je menej citlivy na cenu vyrobku, ak si sa
porovna t a zisti t kvalitu vyrobku
4. Vplyv tzv. celkovych vydajov

ZV.

d nema

m nevie

- zakaznici su menej citlivi na ceny, ak tie predst avuju maly

podiel na ich celkovych vydajoch
5. U &inok cudzich nakladov
- zakaznik je mengj citlivy na cenu, ktora sam nepl ati
6. Vplyv zhodnotenia investicie
- ak sme predtym zakupili zariadenie, ktoré neskér do
(pri kipe tohto doplnku uz nesledujeme cenu, ale U cel)
7. Vplyv kvality
- vyrobok ma ur cita exkluzivitu
8. Vplyv skladovate Inosti
- dany produkt je mozné dIhsi ¢as pouziva t alebo skladova

Naklady - fixné naklady, variabilné naklady, celkové naklady,
L"déleiity moment, lebo tuto zlozku do ceny vyrabaj
(vyrobcovia, ...)

PrispOsobenie ceny

Firmy nepredavaju vSetky svoje vyrobky za rovnaku
ale cenovu Struktaru volia tak, aby sa im zaplatili

piname

a ini

cenu,

vyrobky

daného vyrobného radu ako celku. Cenova Struktira m usi odrdza <t

rozdiely v nakladoch a arovni dopytu.

Cena a prepravné naklady
Podniky, ktoré predavaju svoje vyrobky do vzdialen

ejSich

miest daného Uzemného celku, musia rozhodnu t, ako pokry ¢

prepravné naklady. 2 spésoby rieSenia:

1. z&kaznik si k cene produktu priplati na prepravn é néklady,

tak ich uhradi v plnej vySke sam

2. firma u ctuje jednotnu cenu, ktora v sebe zahr riuje priemerné

prepravné naklady

Cenové U lavy




- s ur c¢itou odmenou poskytovanou zakaznikovi za splnenie
ur ¢itych podmienok alebo za ur citych okolnosti
* ¢asto pouzivané su zrazky z nékupnej ceny (rabat) - ak
zaplati odberate T pred terminom splatnosti faktaru
- zamerom poskytnutia U Tavy je zlepSi t likviditu dodavate Tov
a znizi  t naklady spojené s evidenciou a vymahanim poh Tadavky
* inou vyhodou je zIava, na ktord ma odberate T narok, ak
prekro ¢i jeho objednavka vopred stanovené mnoZstvo tovaru
( mnozstevny rabat ) alebo stanovenu hodnotu (hodnotovy rabat)
- cenové U TIavy stimulujd odberate Ta k nakupu va ¢Sieho
mnoZstva tovaru u jedného dodavate Ta
* cenové zvyhodnenia su poskytované aj individualny m
spotrebite  Tom, napriklad vo forme bonusov, kupénov, rabatov
at d.

RozliSovacie ceny

Firmy casto prispésobuju ceny tak, aby ¢0 najlepsSie
zodpovedali odliSnostiam medzi zéakaznikmi a vyrobka mi, medzi
réznymi  miestami alebo rozdielmi v casovom  okamziku

uskuto criovania ndkupu:
* cena rozliSujuca medzi zakaznikmi
(napr. vstupné do muzea - iné pre deti, pre Student ov,
dospelych, vojakov a pod.)
* cena odliSujlca vyrobky alebo sluzby
(ur cité modifikacie toho istého produktu sa ocenené
rozdielnym spdsobom, ale rozdiely v cene nezodpoved aju
dodato cnym nakladom)
* cena odrazajuca rozdielne umiestnenie

(napr. rozdielne najomné v centre mesta a v okrajov ych
castiach)
* cena rozliSujuca okamzik nakupu

(ceny tovaru sa odliSuju pod Ta sezony, dennej doby at d.)

Dumpingové ceny

- vyrobca predava na zahrani cnych trhoch za nizSie ceny ako na

domacom trhu

- néklady produkcie na domacom trhu spolu s priemer nym
ziskovym rozpéatim prevysuju dovoznu cenu

- 0 ¢elom dumpingovych cien je preniknu t na vysoko konkuren cné

trhy

Presadzovanie cenovych zmien
a reakcia na zmeny cien konkurencie



Cenové zmeny vyvolané firmou

V niektorych pripadoch su firmy nuatené znizi £ ceny .
Jednou z pri  ¢in m6ézu by t nadbyto é&né zasoby hotovej produkcie
Inym dévodom mdze by t klesajuci podiel firmy na danom trhu.
Redukcia cien méze by t vedend snahou ovlddnu ¢t trh nizkymi
cenami, ktoré odrazaju znizené naklady a spolu s vysokym
predpokladanym obratom tovaru maja firme zaisti t  vysoky
celkovy zisk. Ku zniZzovaniu cien dochadza v obdobi
hospodarskeho utimu.

Firmy ve Imi casto c¢elia opa ¢nému problému, t.j. nutnosti

zdrazi t vyrobok alebo sluzbu. Ve Imi obvyklou pri ¢inou tlaku na
zvysSenie ceny je inflacia. Zvysenie cien vstupov, ktoré nie je
sprevadzané uUmernym zvySenim produktivity prace, zn iZuje
vytvoreny zisk a nuti vyrobcu ku zdrazeniu produktu alebo ku
zhorSeniu jeho kvality. Inou pri ¢inou zdraZenia byva nadmerny
dopyt , ktory firma nie je schopna vzh Tadom k omedzenym
vyrobnym zdrojom pokry t.

Ziadna zmena sa nezaobide bez odozvy vyvolanej na strane
zakaznika, dodavate Ta, predajcu a konkurencie. Z&kaznik  je
najcitlivejSi vo ¢i cenovym zmenam produktov. Konkurencia bude
reagova t tym ostrejSie, ¢im nizSi je po cet firiem v danom
odvetvi, cim podobnejSie su ich ponuky a c¢im TahSie moézu
spotrebitelia ponukany vyrobok alebo sluzbu zhodnot it a
porovna t. Preto by mala firma, skér ako pristupi ku zvySeni u
ceny, posudi  t finan ¢&nu situaciu protivnika a jeho trzieb, ale
tiez overi t vernos t zakaznika svojej firme.

Reakcia na cenové zmeny konkurenta

Skér ako firma zareaguje na vyzvu konkurenta ku zm ene
ceny, musi zvazi t tieto h Tadiska:
* Pre ¢o sa konkurent rozhodol zmeni t’cenu?
* Je vyvolana cenova zmena skor kratkodobého alebo dlhodobého
charakteru?
* Aky spbsobom bude ovplyvneny nas podiel na trhu z a
predpokladu, Ze na zmenu ceny konkurenta nebudeme r eagova t?

Ako méze firma, ktora& ma na trhu vedlce postavenie,

reagova t na cenové utoky menSich firiem ponukajucich podobn %

vyrobok?

a) zachova t’cenu asl casne vyzdvihnu  t kvalitu

b) zvySi  t’hodnotu celkovej ponuky

C) znizi t" cenu , ak by zachovanie ceny mohlo by t pri cinou

straty podstatnej ¢asti trhu

d) zvySi  t’cenu a zvysi t’ kvalitu

e) zavies t na trhu lacnejSi vyrobny rad so zdmerom zvysi t
prestiz vyplyvajucu zo spotreby vyrobku alebo sluzb y danegj
zna cky
(prostriedky ziskané zvySenim ceny suU investovan € do

intenzivnej propagacie produktu)



Kazdej odozve musi predchadza t analyza situacie,
posudenie Stadia zivotného cyklu produktu, rozbor f inan &nej
situacie podniku, analyza zamerov a zdrojov konkure nta,
analyza cenovej pruznosti dopytu aj posudenie schop nosti
spotrebite  Ta objektivne posudi t ponuku.

Mal by by  t uskuto ¢neni rozbor vyvoja nakladov vo vz tahu k
objemu vyroby a mali by by t zvazené dalSie mozné rieSenia.

Tvorba ceny prostrednictvom:
a) cenovej prirazky

- nadobudacia cena je zéklad - ur cujeme percentualny podiel
prirazky
b) marze

- zaklad je celkova cena (predajna, nie nadobudacia cena)az

toho vypo citavam spatne % a dostavam nadobudaciu cenu

Marza je vzdy vySSia ako cenova prirdZzka (v objeme)
Existuje konverzné tabu Tka medzi marzou a prirdZkou:
- napr. 5% marze = 5,3 % prirazky

Metddy tvorby cien:
- pomocou cie  Irovej navratnosti
- ukazovatele kapitdlovych investicii a ich miera

navratnosti
- prostrednictvom vnimanej hodnoty
- ur cujeme cenu pod TIa situacie na trhu z h Tadiska

zakaznickeho vnimania hodnoty produktu

Problematika prispésobovania cien

Pri obchodnych rokovaniach vZzdy rokujeme o samotne j cene.
Firma eSte svoju tvorbu cien podria duje geografického
hradisku.

Na kazdom trhu je ur cita cenova hladina, na ktord musime

priniada t pri ur c¢ovani naSej ceny. Existuje tu mnoho
stratégii tvorby cien.

Cenové zrazky a z Tavy

- ovplyv  1uju vySku cien ( c¢im neskér dostanem tovar, tym by

mala by t cena nizSia)

-z Tavy za mnoZstvo

- sezbnne z  Tavy za nakup mimo sezénu a rozne zrazky (nizenie
cennikovych cien na podporu reklam)

Propaga éné ceny

- za ur c¢itych okolnosti firma do ¢asne znizi ceny pod Urove g}
cennikovych cien - niekedy cena neuhradi ani naklad y (bu 4«
preda t a zbavi t sa tovaru alebo skladova t dalej bez malej

moznosti  dalSieho predaja)
- realizuje sa pri rdznych akciach podpory predaja
Diskrimina  &na tvorba cien



- na tu istd sluzbu alebo vyrobu ma cena réznu vysk u (napr.
vstup do mazea)
- cena pod Ta image vyrobku (vyrobky su rovnake, ale su v
réznom baleni = rézne ceny)
- tvorba pod Ta miesta (napr. cena listka do divadla)
- tvorba pod Ta casovej doby
- aby mohla by t Uspesna, musia existova t reéalne podmienky na
trhu pre realizaciu ceny
-my, <cour cujeme ceny, nediskriminujeme
(sa tu ur ¢ité podmienky a kazdy ma moznos t vo Ihy)

Cenova tvorba vyrobkového mixu

- mdézeme predava t za ur citych podmienok vyrobky jednotlivo
alebo v kolekciach

- snaha predava  t v kolekciach (je to lacnejSie ako jeden kus)

Reakcia zakaznikov na ur &ovanie resp. pohyby cien

Reakcie na zniZzenie ceny:

- masovo kupuju vyrobky

- ve Ta je aj tych, ktori nekupuju, lebo prichadzaju k rd znym
zaverom, ze vyrobok je napr. nekvalitny, vyradeny, vyrobok,
ktory sa neuplatnil

Reakcie na zvySenie ceny:

- mnoho kupi, lebo je vyrobok Ziadany (davovy jav)

- pri dennych nékupoch je najva ¢8ia moznos t vSimnu t si ako sa
ceny zvysuju

- pri ojedinelych nakupoch sa po ¢ita s inflaciou

Pohyb cien robime na trhu pre zakaznikov, ale aj pr e

konkurenciu.
Reakcia konkurencie na zmenu cien nasej firmy
- spravidla sa prispésobuju

- ide s cenami na naSu Urove i (cenovy vodca)
- ak my zvySujeme alebo znizujeme, konkurencia sa m 0ze
rozhodnu t zvySi t alebo zniZzi t ceny, ale aj zvysi t kvalitu,

zvySi t propagaciu a pod.

Marketing cestovného
ruchu




Podstata marketingu zasahuje hmotnu vyrobu aj sluz by.

Cestovny ruch patri do sluzieb. Je to odvetvie, kto ré v sebe

obsahuje rézne cinnosti.

Historia

- marketing. ako priemysel za rozvojom priemyslu za ostava

- pre Stat je to vyhodny priemysel

- niektoré krajiny Ziju z cestovného ruchu, ale my sme len na
zaciatku (v tomto roku pokles prijmov z cestovného ruc hu
oproti minulému roku)

- potreba cie Tavedome realizova  t marketingove cinnosti

- marketing cestovného ruchu ma meskanie (v USA sa zacinaju
realizova t marketingové cinnosti uz od 70.-tych rokov)

- ¢innosti cestovného ruchu su ve I'mi staré

- svetové technoldgie do oblasti cestovného ruchu u nas maju

meskanie

Zasada marketingove] orientacie na zakaznika (v nie ktorych

odvetviach nie je az tak vidite Ina ako v cestovhom ruchu) -

kontraktom zmluvy

Zakaznik v cestovnom ruchu je vzdialeny, pohybuje s a mimo

trvalého bydliska.

Orientacia na zakaznika zdéraz riuje ve Tku potrebu kontroly
v ramci cestovného ruchu - riadiaci pracovnici denn odenne
venuju podstatnu cas t kontrole zakaznika, ale systém kontroly
je rozny.

Kazdy riadiaci pracovnik musi odha Tovat silné a slabé
stranky firmy a takisto sa musi trvale orientova t na silné a
slabé stranky konkurencie

Jednotlivé firmy su svojimi cinnos tami spaté s inymi =
komplementarne firmy (tieto firmy si zakaznika medz i sebou
posuvaju)

Produktom cestovného ruchu je tzv. balik sluZieb.

Cestovny ruch vytvara dané baliky sluzieb a cenu za tieto
baliky .

Existuje marketingovy systém, ktory je zaloZeny na konkrétnych
odpovediach na 5 otazok (Model marketingového systému):

1. Hodnotenie, kde sa nachadzame, v akom prostredi, v akych

podmienkach?
(analyza makro- a mikropodmienok firmy)
2. Kde chceme by  t?
(vyty cenie cie Tov - kratkodobych, dlhodobych, pre naSu
firmu)
3. Ako sa tam dostaneme?
(cesty na dosiahnutie cie Tov)
4. (Cim zabezpe ¢&ime, Ze sa tam dostaneme?
5. Ako zistime, Ze sme sa tam dostali?



Je potrebné vytvara t marketingovy plan, ktory je
zakladnym pldnom pre planovanie cestovného ruchu.



