Marketing — otazka ¢. 3

VYSVETLITE STRATEGIU NiZKYCH CIEN NA DOMACOM A ZAHR  ANICNOM

TRHU A SPOSOBY AKO JEJ USPESNE ODOLAVAT

Rozhodovanie o cenovej stratégii

Cena je jednym z prvkov marketingového mixu, ktoahezpéuje podniku finagné vstupy.

Cena je premennd veéilna, ktord je zo strany podniku fiahSie kontrolovaima a prave preto je cen-
trom operativneho riadenia realigéciq marketingbwytratégii. Uenie ceny je vigmi zloZity proces
(vid. obr.) = FAKTORY OVPLYWUJUCE CENOVE STRATEGIE:

Néklady Konku- Cenové Poten-
rertna stratégie cionalni
pozicia konku- konku-
podniku rencie renti

Diferen- Spravanie sa Podni- Pravne
ciané spotrebitéa kové obmed-
vyhody a akceptova- ciele zenia
vyrobku nie ceny

Z jeho strany

Cenova stratégia v medzinarodnom marketingu

Rozhodovanie v oblasti cenovej politiky medzindrdimného podniku ovplyikuje obrat

a zisk podniku ako Ziaden iny marketingovy nastroj.

FAKTORY OVPLYV NUJUCE CENOVU POLITIKU

¢

Vyrobok a odvetvievysokohodnoteny technicky vyrobok poskytuje patist védSie mozZnos-
ti cenovej politike ako vyrobok hromadnej spotreNgicastejSie sa pouZziva skimming pricing
stratégia, teda vstup na trh s vysokymi cenamistupmé trhové spristipvanie znizovanim
cien.

Miesto vyroby<asto sa export obmedzuje iba na vyrobu vo viasiragine (tato vyroba viaze
podnik na jeho Strukturu nakladov a obmedzuje [fidixi cenovej politiky), a nie na vyrobu
v tretich krajinach.

Odbytovy systém najvasiu autondmiu cenovej politiky maju podniky, ktoré

Miestne a klimatické podmienkycenovu kalkulaciu ovplyiwiju faktory, na ktoré sa z¥gjne
nemysli: tropické podnebie si vyZaduje nakladndikoobdznu ochranu pre stroje...

Menové vplyvy- silna domaca mena zhorSuje situaciu v cenovidikgo Ak napr. klesne
americky dolar z 1,70DEM na 1,50 DEM, musi amerizéitaznik zaplatiza nemecky vyro-
bok 0 11,8% viac, bez toho, aby nemecky vyvozcardmnsgoje ceny.

V MM si silnd vnatornd mena vyZaduje nasledovradégie

— zdo6raznenie konkurencie Zddiska kvality, dodavok a servisu

— zvySenie produktivity a prisny manazment nakladov

— nékup a pripadne aj vyroba v zahténi

— uprednostovanie exportu do krajin s pevnou menou....

V pripade slabej meny:



— rozSirenie palety vyrobkov

— nékup vo vlastnej krajine

— ¢o najmenej platieb v devizach

— vyuZzitie cenovych vyhod W domacim ponukajucim firmam, ktoré podnige prislusna
mena...

MOZNOSTI VO IBY V CENOVEJ POLITIKE

¢ Rigidna cenova politika gtu nakladv — kon€na cena zatia okrem nakladov na vyrobu aj
prirdzky kryjuce naklady na prepravu, poistenidebi, colnica...Zakuje nemenné marze

¢ Pruzné cenova politika gtu ndkladow uplatiuju sa tu medzinarodné ceny fjadzoznamov,
ale v zavislosti od prislusného zahr. trhu sa p@jizirdbzne rabaty, je tu snaha pakaspa
pIné naklady.

¢ Dynamick& cenova politika krycieho prispevke td Usilie pokry variabilné naklady, nakla-
dy na export &ag’ fixnych nakladov. Toto vedie ku konkurencieschapngenam, véiemu
podielu na trhu.

NAJDOLEZITEJSIE MEDZINARODNE CENOVE STRATEGIE

1.

PENETRACNA STRATEGIA — ci¢om je prerazi za kratky¢as s novym vyrobkom na zahra-
ni¢ny trh a dosiahnunanom ¢o najvyssi podiel. Prienikové ceny znamenaju pradina udity
¢as predaj so stratou. M62Zu si to dovdirmy s ve’kym objemom produkcie a nizkymi pracov-
nymi nakladmi mézu konkurovacenami. Kombinuje sa tu nizka cena s agresivnklamsou
kampaiou. Navratnosinvesticie by mala hyzabezp&ena vé&kym objemom predanej produkcie,
ktora zarové zniZzuje jednotkové naklady vyroby. Riziko: mozZzndizenie cien konkuremych
vyrobkov, ktoré ovplyvni éakavany efekt.

SKIMING STRATEGIA — stratégia agrpavania urena pre trh, ktory je ochotny zaptatiysoku
cenu za mimoriadny produkt. Rase sa cena znizi. C@n je maximalizové prijmy pri obme-
dzenom mnozZstve predaja, taktieZ posiinenie présvea zakaznika o vysokej hodnote produktu.
Cielom nie je dlhodoba pritomndsa medzinarodnom trhu, ale dosiahmuaximalny zisk W&o
najkratSontase, aj pri relativne nizkom trhovom podiely.

COST PLUS PRICING - vychadza z nakladov vyrobysdritiiicie a pri stanoveni ceny Zak-
nuju celkové fixné a variabilné naklady. Exportnéngest z#éiazené vysokymi dopravnymi
a inymi exportnymi nakladmi, s rizikom, Ze nebu@izahr. trhoch konkurencieschopné alebo ne-
budl akceptovateé zo strany klientov.

METODA VARIABILNYCH NAKLADOV - za zaklad pri stanogni ceny berie len variabilné
néklady a distribacie. Navratnbxnych nakladov na technoldgie, vyskum a podzaiaezpéuje
predajom produkcie na domacom trhu a fiazaje sa nimi export.

product life-cycle pricing stratégia — stanovuje variabilni cenu vyrobkuaviglosti na krivke
jeho Zivotnosti

T
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UVEDENIE RAST ZRELOS POKLES
Nakladovy typ Cenou prenikntl Konkurerény typ ZniZovanie

ceny na trh ceny ceny




5. MULTIPLE-PRODUKT PRICING - predpoklada ponuku rdzhyverzii toho istého produktu
(napr. automobily v ekonomickej, luxusnej a Staddaj verzii), ktorym zodpoveda i rozdielna
cena.

Tvorba cenovych stratégii a programov

Firma nanovo stanovuje ceny vtedy, ak uvadza ngvgbok na trh, uvadza zavedeny vyro-
bok do nevej distribtnej siete alebo na nové Uzemie, a ak dostane poodkwvého dodavata.
Firma sa musi rozhodtiido akého segmentu umiestni svoj vyrobokadiska ceny a kvality.

Firma mb6Ze pouZinasledujuce stratégie.

9 moznych stratégii kvality a ceny

vysoka cena stredna cena nizka cena

vysoka kvalita 1. Stratégia ziskanl Stratégia vysokeB. Stratégia mimoriad.
mimoriadnej ceny hodnoty vysokej hodnoty

stredn& kvalita 4. Stratégia predrazgua- Stratégia strednep. Stratégia zodpoveda-
nia hodnoty jucej hodnoty

nizka kvalita 7. Stratégia okradania 8. NeUspotraégiia | 9. Usporna stratégia

1,5,9, - méZu koexistovana 1 trhu, ak existuju 3 skupiny zakaznikov: skapiaujimajica sa o kvali-
tu, skupina zaujimajdca sa o cenu, skupina zaujitaaga o obe

2,3,6 — Utdia na pozicie 1,5,9

4,7,8 — predrazovanie vyrobkov adom k ich kvalite.

Kroky pri stanovovani ceny:

1. stanovenie ci®v cenovej tvorby

2. zistenie dopytu

3. odhad N

4. analyza N konkurencie, cien a ponuky
5. vyber metddy tvorby cien

6. vyber konénej metody

Stanovenie ci€ov cenovej politiky

Firma sa musi najprv rozhodhéo chce ponukou ditého vyrobku dosiahnu Ak si firma starost-
livo vyberie svoj ciéovy trh a poziciu vyrobku naom, potom jeho stratégia marketingového mixu
(MM) vratane stanovenia ceny bude pomerne jedris#ng'im jasnejSie si firma stanovi svoje ciele,
tym lrahSie mbze potom stanévicenu vyrobku. Cenovou tvorbou mdéze firma sledojeden
z nasledujacich clev:

PREZITIE

V pripade prebytku kapacit, silnej konkurencie t8&a pre firmu hlavnym clem. Firma méze pod-
nikat’ dovtedy, poki#i ceny pokryvaju variabilné nakladytag’ fixnych nakladov.

maximalizacia bezného zisku

Firma odhadne dopyt a svoje naklady, zavislé rarativnych cenach a zvoli takd cenu, ktord maxi-
malizuje bezny zisk.

MAX. BEZNYCH PRIJMOV

VyZaduje spravne odhadhfunkciu ponuky.

MAX. RASTU PREDAJA

Vae¢si objem predaja vedie k zniZeniu N na jednotkwobgného tovaru a v dlhodobom vgde ku
zvySeniu zisku. Toto sa nazyganovym prienikom na trh.



MAX. VYUZITIA TRHU
Zbieranie smotany. Firmy stanovuju vysoké cenyoTdaktika sa mbze pouZzitedy ak:
- slasny dopyt je dostatoe vysoky
- jednotkové naklady na vyrobu malého mnoZstva vyoehkie su tak vysoké, aby eliminovali
vyhodu dosiahnutej vysokej ceny
- vysoka cena neprilaka na trhl'mekonkurentov
- vysoka cena podporuje imidZ 8kdveho vyrobku

ZISKANIE VEDUCEHO POSTAVENIA KVALITOU VYROBKU
Hlavne \aka kvalite svojich vyrobkov.

Zistovanie dopytu

Kazda moznéa cena ktoru firma na trhu stanovi pavkdidliSnej Grovni dopytu a bude tha
rozdielny vplyv na marketingové ciele firmy.

Za normalnych okolnosti je dopyt nepriamo Uumerngece<rivka dopytu vyjadruje pomerné
mnoZzstvo nakupov pri alternativnych cenéch.

FAKTORY OVPLYVNUJUCE CITLIVOSI DOPYTU NA CENU.

Prvym krokom pri odhadovani dopytu musit’lyochopenie faktorov, ktoré ovpluju citlivost’ za-
kaznikov k cene.

1. Vplyv mimoriadnej hodnoty zak. s menej citlivi, ak sa jedn& o jedimg produkt

2. Vplyv povedomia o existencii substitUtevmenej citlivi, ak nemaju infos o substititoch

3. Vplyv obtiaznej porovnatEnosti

4. Vplyv pomeru ceny k celkovym vydajommenej citlivi, ak podiel na celkovych vydajochnje-
ky alebo tvori maly podiel ich prijmov

Vplyv ve’kosti podielu na cend- menej citlivi,éim je mensi podiel na celk. N na produkt
Vplyv spolahého podielu na nadkladoch menej citlivi, ak sa na N pod®d’alSia strana

Vplyv uz vynaloZenych nékladov menej citlivi, ak ma produkt suviskbs predchadzajucimi
investiciami

8. Vplyv zavislosti ceny a kvality

9. Vplyv skladovat&nosti- menej citlivi, ak produkt nie je mozné skladtiva

No o

METODY ODHADU TVARU KRIVIEK DOPYTU POMOCQU
Statistickej analyzy Udajov z minulosti, minulyctert, objemov predaja... a odhadu ich vzajom-
nych vplyvov v budidcnosti
= realizacie cenovych experimentov
* dotaznikovej akcie.
Pri skamani vgahov ceny a dopytu musi lsrayskumnik do uvahy mnohdalSich faktorov, ktoré
moéZu dopyt ovplyvrii.

CENOVA PRUZNOY DOPYTU:

Ak sa dopyt pri malej zmene ceny nezmeni, hovoritege nepruzny. Ak sa zmeni vyrazne i pri malej
zmene ceny, hovorime Ze je pruzny.
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\ VD ' "D (dopytové mnoZstvo)
pruzny dopyt nepruzny dopyt
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Dodavka budenenej pruznri nasledujucich podmienkach:

= neexistuje Ziadny substitlt alebo konkurent, ajelioh iba malo

= zakaznik si zvySenie ceny nevsSimne

= zakaznici len pomaly menia svoje zvyky pri nakupdva

= zdékaznici si myslia, Ze zvySenie ceny je kompenzéalitativnym zlepSenim, inflaciou a pod.
Ak je dopyt pruzny, predajca by mal zvaz6wezniZeni ceny, ktora prinesiecgécelkovy vynos.

Odhad nakladov

Dopyt ukuje cenovy strop, ktory si méze firma pri svojicirabkoch dovolf. Cenové dno
uréuju néklady firmy.

DRUHY NAKLADOV

Fixné néklady su naklady, ktoré sa nemenia s objemom produkel@ogpredaja. Firma musi pléti
kazdy mesiac za ngjom, kudrenie, Uroky, pokutypez olifadu na to, kiko vyrobkov predala.
Variabilné ndklady sa menia v zavislosti na objeme produkcie.

Celkové nakladysu sumou fixnych a variabilnych nakladov pri akéjiek arovni produkcie
Priemerné néklady su néklady na jednotku produkcie pri danej urgnoidukcie. Vypd@itaju sa tak,
Ze celkové naklady delime gom vyrobenych kusov.

Analyza nakladov, cien a ponuk konkurencie

Firma potrebuje poroviianaklady ceny a kvalitu ponuky konkurentov pomossajich ska-
senych pracovnikov, cennikov konkurentov alebo koakinych vyrobkov. Méze sa tyKatakisto
kupujacich ako vnimaju kvalitu a cenu konkufeej ponuky. Ak ma firma dostatok informacii o kon-
kurertnej ponuke m6ze ju pouZzako orientany bod pre tvorbu viastnych cien.

Vyber metddy tvorby cien

Ak ma firma k dispozicii vSetky tri C — zakaznickppytova funkciu (customer's demand fun-
ction), nakladovu funkciu (cost function) a konkoifeé ceny (competitor's prices) — mbze statiovi
vlastné ceny. Cenové dno predstavuju néklady azrdgke hodnotenie predstavuje strop. Konku-
rentné ceny su orientaé. Metddy tvorby cien (pomocou):

1. Cenovej prirdZzky- priratanie prirazky k jednotkovym N
jednotkova cena = VN + FN/predaj
cena prirazkou = jednotkové N / (1-poZadovanaataas z predaja)
2. Cielovej navratnosti- stanovenie ceny, ktora jej zérmavratnos investicie

ROI = jednotkové N + (poZadovana navrathbmvesticny K) / predaj v ks
stanovenie bodu zvratu
Vnimanej hodnoty rozhodujdcim faktorom je cena vnimanda zakaznikom
Hodnoty (hodnotova tvorba cier)je (Etovana nizka cena za vysoko kvalitni ponuku
BeZnych cier na zaklade konkurénej ponuky
Cenovych ponuk pri prevadzani prac, orientovana na konkémepceny

ok w

Vyber koneénej ceny

Ak hrada kupujuci konkrétny vyrobok, ma v pamati zafixou refereéna cenu, ktord méze
predstavové zistend stasna cena, predchadzajuca cena alebo okolnostpmaRiredajcovigasto
manipuluju s touto referénou cenou pri tvorbe ceny svojich produktdesychologicky faktor tvorby
ceny s ofadom na ekonomické ukazovatele firmy.)

Navrhovana cena musity sulade s cenovou politikou firmy. Manazment magisto zva-
Zit moznu reakcidralSich zdastnenych strdn na navrhovanud cenu (distribltedledi...)

Niektoré firmy uprednogtiju nizku vychodiskovl cenupred stanovenim vysokej. Chcu spravidla
prenikn@ na trh rychlo a dékladne, abye najkratSontase pritiahli véky pocet kupujucich a ziskali



vel’ky podiel na trhu. | uplatnenie nizkych cien podiuje niekdko okolnosti. Trh musi ¥eni citlivo
reagovd na zmeny ceny tak, Ze nizka cena vytvak&iviithovy rast. Naklady vyroby a distriblcie sa
musia zniZovés rastom objemu. Nizka cena by mala zatoepomao6¢€ vyluceniu konkurencie.

Prispdsobovanie ceny

Firmy stanovuju cell 3kélu cien, v ktorych Pattiuju rozdiely v geografickej ponuke, nakla-
doch, poZiadavky réznych trhovych segmentovkeg’ objednavky...

Tvorba ceny z geografického hadiska

Tvorba cien z geografickéhdddiska nati firmu rozhodnUsa, aké ceny bude uplava’ voci
jednotlivym zakaznikom v jednotlivych lokalitactkeajinach.
Problémy:
= Ci Gctovar vysSie ceny zakaznikom vo vzdialenejich lokatitac
= Ako by mali by’ organizované platby ( lduvymenny obchod alebo platby v hotovosti).
Vymenny obchod méa niekko foriem:
Barterovy obchod — vymenny obchod, pri ktorom sa realizuje prianjemena jedného tovaru za
druhy bez prevodu pazi a bez &asti tretej strany.
Kompenzaény obchod— predavajlci dostanedité percento platieb v hotovosti a za zostavajlcu
¢ag’ mu zaplatia tovarom
Spéatné odkupenie— vyrobca doda vyrobny zavod, technoldgiu do krejiny a uzavrie zmluvu,
Zecdag’ platieb bude uhradena spatnym odkupenim vyroblosbenych v tomto zavode
ProtipohPadavka — predavajuci ziska cell piadavku v hotovosti, ale sa zaviaze, Ze podstatnu
¢ag’ utrati v utitom obdobi v danej krajine.

Cenové zvyhodnenia alavy

HOTOVOSTNE Z°AVY
ZniZzenie ceny pre kupujucich, ktori platia iihe

MNOZSTEVNE Z'AVY
Hlavne pre zakaznikov, ktori kupujulké mnoZstvo tovaru

FUNKCNE ZI'AVY
SuU ponuknuté dastnikom distribéného réazca za plnenie &itych funkcii

SEZONNE Z°AVY
Su poskytované kupujacim, ktori nakupuju tovar alsluzbu mimo sezony.

ODPQCTY
Ide hlavne o odpity ceny starého tovaru od ceny nového nakupovatodtaou.

Propagatna tvorba cien

Firmy pouzivaju niekiko technik ku stimulovaniu prédsného nakupu.
~ Tvorba cien na ukor veducich firiemvd’koobchody a obchodné domy prudko zniZuju cerly ve
mi dobre znamych zieek, aby prilakalidalSich zakaznikov.
~ Tvorba cien pre zvlaStne prileZitostipa@as sezény sa stanovia zvlastne ceny, ktoré bykplila
viac zakaznikov



Hotovostné rabaty

Financovanie s nizkym drokom

PredZené terminy splacaniatym sa zniZzuju megaé splatky

Zéaruky a servisné zmluwybezplatné zaruky a zmluvy na opravu. Namiesatepla oprav ponu-
kaju firmy tieto sluzby zadarmo, alebo za zniZesgyc

~ Psychologickalava — najprv sa na vyrobok nasadi umelo vysoka agmom sa prudko zniZzi.
Ak sa pouZziju propagaé ceny a na trhu to zap6sobi, konkurenti nad’fok@piruju. Ak propagmé
ceny nezapdsobia, firma prichadza zly®o peniaze.

2 2 2 2

Diskrimina ¢na tvorba cien

= Tvorba cien pre r6zne segmenty- rdznym skupinam zakaznikov s@tavané r6zne ceny za
rovnaky tovar alebo sluzbu.

* Tvorba cien pre rdzne varianty vyrobku — rézne varianty toho istého vyrobku majua rézneyce
ktoré sa vSak neliSia proporcionélne Resthom k nakladom.

= Tvorba cien v zavislosti od imidZ —dve rozdielne ceny za rovnaky vyrobok pacddliSného
vzhradu alebo imidZu ko@ého vyrobku.

* Tvorba cien pod’a miesta— rovnaké produkty maju v roznych miestach rézemyc aj ke’ na-
klady ponuky su pre kazdé miesto rovnaké.

= Tvorba cien pod’a obdobia

Tvorba cien vyrobkového mixu

Tvorba ceny vyrobku, ktory je &8g’ou vyrobkového mixu, musi Byz logickych dévodov
modifikovana. V tomto pripade bude firmBakda taky subor cien, ktory by maximalizoval zisk celé-
ho vyrobkového mixu.

Pri tvorbe cien v ramci vyrobkového mixu méze n&ses pripadov:
tvorba cien vyrobkovej rady ugovanie cien pomocou cenovych hladin
tvorba cien zvlaStnych doplnkov
tvorba cien viazanych vyrobkov
tvorba zloZenych cien firmy pozaduju pauSélny jednorazovy poplatokoayblivy poplatok za
pouzivanie
tvorba cien vethjSich produktov(vzniknutych pri vyrobe, niekto ich mdZe kdpi
tvorba cien balikov vyrobkdza suhrnna cenu)
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Znizovanie cien

MoZu sa vyskytntl okolnosti, ktoré firmu donutia zniZzcenu. Jednou z gih je z dévodu
nadbytoénych kapacit Firma potrebuje zvy8ipredaj, ktory nemozno dosiahhivySenim predajné-
ho Usilia, zdokonalenim vyrobku alebo inym opatmen® zvySenie predaja sa mdze pokdgm, Ze
prestane kopiro¥avedicu firmu a prejde k dravej cenovej tvorbe.

Dalsim dévodom je dévod klesajliceho podielu na tFiumy mdZu zniZové ceny aj preto,
aby ziskali dominantné postavenie na trhu prostoddom nizkych nakladov. Dévodom su niZSie
naklady alebo snaha zigkaSi podiel na trhu. Su tu vSakeité rizika. M6éZe sa vytvotidojem niz-
kej kvality, krehkého podielu na trhu, resp. kordati mézu znizovaceny a vydrzia dlh3ie, pretoze
maju lepSie finatné rezervy.

Firmy uvaZuja o zniZeni cien v obdobi ekonomiclegiessie. Niektoré mozné reakcie firiem pri
zniZzovani ceny su uvedené v téke:



Strategické moznosti Zdbdvodnenie Désledky
ZniZit cenu a udraaspotrebitéskd| Odradi’ a potresté cenovl kontUdrzany podiel na trh
hodnotu kurencia a kratkodoby pokles zisk

vosti

ZniZit' cenu a zni%i spotrebitéskd| Odradi’ a potresté cenovu kon

Udrzany podiel na trh

hodnotu kurencia a udrzaziskové rozpéata ziskové rozpatie. Dlhod
tie by pokles ziskovosti

Poneché cenu a zniZi spotrebité- | Znizit marketingové vydavkyMensi podiel na trhu. Ud

sk hodnotu v boji proti stdpajucim naklaZanie ziskového rozpati
dom. Dlhodoby pokles ziskovost

Reakcie firmy na zmeny cien konkurencie

Skér, nez firma zareaguje, mala by zvdito otazky:
Preto konkurent zmenil cenu?
Planuje konkurent trvalé alebod@sné cenové zmeny?

pPwnNE

Aké budu pravdepodobné reakcie konkurentov a gathtfiriem?
Veduca firma ma potom niekko moznosti:

Zachovd cenu

Zvysit’ vnimanu spotrebitskd hodnotu

ZniZit cenu

Zvysit’ cenu a zlepsispotrebitéski hodnotu

Zavieg®’ mnozstvo lachych vyrobkov

arwbdE

Co sa stane s podielom firmy na trhu a s jej ziskakinebude na zmenu reagt¥a



