Cena je

Cena
penazné vyjadrenie hodnoty produktov a sluzieb, vyjadrena v peniazoch danej meny

a urcena vyrobcom ku konec¢nému spotrebitelovi.

1.
A)
1.

Interné faktory stanovenia cien

Ciele marketingu

Preiitie- tento ciel sa uplatfiuje, ked podnik ma tazkosti. V tomto pripade mu nejde o ni¢ iné
iba o to, aby nezanikol

Maximalizacia bezného zisku- podnik uprednostriuje aktualny efekt pred dlhodobou
prosperitou. To znameng, Ze chce zvysit trzby z predaja bicyklov a nechce sa pustat do
predaja prilb

Maximalizacia trhového podielu- snaha podniku ziskat dopredu vytyéeny trhovy podiel
znizovanim cien. To znamen4, Ze podnik vzhladom na to, Ze si chce ziskat zakaznikov
Vodcovstvo v oblasti kvality produktov- podnik sa snazi poskytovat ¢o najkvalitnejsie
produkty a sluzby.

Zisk- je kladny rozdiel medzi celkovymi vynosmi a celkovymi nakladmi

Stratégiu maximalizécie zisku méZeme uskutoénit dvojakym spésobom

@)

B)

Stratégia vysokych cien- spociatku vyrobcovia predavaju dany vyrobok za 10 eur, neskor 2.
vyrobca znizi cenu vyrobku o 20 centov a tym padom odlaka zakaznikov od 1. vyrobcu
Stratégia minimalnych nakladov- tato stratégia moze znamenat zastaranie technického
vybavenia

Navratnost investicii- Tento marketingovy ciel sa vyuZiva v akciovej spolo¢nosti, kde
akcioniari veria, Ze vloZeny kapital im prinesie ¢o najvyssi zisk.

Objem predaja- vychadza z predpokladu, Ze zvySenie vyroby spOsobi nizsie vyrobné naklady
a tym sa dosiahne vyssi zisk.

Trhovy podiel- je percentudlne vyjadrenie objemu predaja v porovnani s najvyssim
konkurentom, napr. Jednota v Ziline sa porovnéva s Jednotou v Bratislave.

Stabilizacia pozicie podniku - Tato stratégia sa vyuziva, ked podnik nepreziva prili$ najlepsie
Casy napr. je prilis zadlZzeny.

Stratégia marketingového mixu- rozhodnuté o cene musi byt koordinované s rozhodnutiami
o produkte, propagdcii a distribucii, t.j. rozhodnutie o cene nemobze byt v rozpore
s rozhodnutim o produkte

Produkty vo faze uvedenia na trh maju zvacsa najvyssiu cenu, potom sa v Zivotnom cykle produktu
ich cena postupne zniZuje.
Z hladiska predaja rozliSujeme tieto typy produktov

D)

2.
Trh

o Komplementarne produkty- st to produkty, ktoré sa dopifiaju napr. produkt kolesa
na bicykli sa dopliia s produktom brzdy na bicykli

o Substitu¢né produkty- su to produkty, ktoré sa vyznacuji podobnym alebo
rovnakym charakterom a nahradzaju existujuci produkt napr. vynalez produktu
mobilu nahradil produkt telefénu.

evvys

zisk. Tieto ceny sa zvysuju aj kvoli inflacii. Niekedy podnik moze stanovit cenu pod Groven
podnikovych nakladov, ¢o z dlhodobého hladiska méze znamenat hrozbu.

Organizacia cenotvorby- definuje kto je zodpovedny za urcovanie cien v podniku.

Externé faktory stanovenia cien
a dopyt-



Cena a dopyt

Naklady vymedzuju dolnu hranicu ceny, pokym trh a dopyt vymedzuje hornu hranicu ceny.
Znizenie ceny sp6sobi zvySenie dopytu a naopak zvysenie ceny sposobi spravidla zniZzenie dopyt,
plati tam tzv. zakon klesajuceho dopytu

Cenova pruznost- vyjadruje percentudlne ako sa zmeni dopyt pri urcitej zmene ceny
Medzi cenové pruznosti patria:

o Jednotkova pruznost dopytu- pri 1 % zmene ceny sa dopyt zmeni o 1 %.

o Nepruzny dopyt- pri 1 % zmene ceny sa dopyt zmeni o menej ako 1 %.

o  Pruiny dopyt- pri 1 % zmene ceny sa dopyt zmeni o viac ako 1 %.

Medzi dalSie pruznosti dopytu patria:

o Dbdchodkova pruinost- vyjadruje ako sa zmeni dopyt pri zmene déchodkov

o Rovnovaina pruznost- je takad pruznost dopytu, aby cena produktov a sluZieb pre dany
podnik bola ziskova, to znamen3, Ze na jednej strane nemozu byt ani vysoké ceny
produktov a sluzieb, lebo tym padom si podnik odlaka svojich zdkaznikov, ale na druhej
strane by nemali byt nizke, lebo podnik riskuje, Ze nebude mat dostato¢né trzby z predaja
tovarov a sluZieb.

o Totdlna pruZnost- podnik by mal mat takd pruznost cien, aki maju jeho najvacsi
konkurenti.

Cena a ponuka

Ponuka predstavuje mnoiZstvo tovarov a sluzieb, ktoré st ochotni predat predavajici za uréita
cenu.

Nakladova krivka- vyjadruje vztah medzi ndkladmi a mnoZstvom vyrobenych vyrobkov
Prebytok na trhu — vznika za situacie, ked ponuka je vyssia ako dopyt.

Nedostatok na trhu- vznika za situdcie, ked dopyt je vyssi ako ponuka.

Rovnovainy stav na trhu- vznika za situdcie, ked dopyt sa rovna ponuke, tento stav v trhove;j
ekonomike nenastava.

V suvislosti s cenou v trhovej ekonomike pozname dva druhy konkurencie a t:
o Cenova konkurencia- je to siperenie podnikov prostrednictvom manipulovania ceny
o Necenova konkurencia- je to superenie podnikov prostrednictvom necenovych faktorov
a to napriklad zlepsenim Stylu, kvality, znacky produktov a sluzieb

Ostatné faktory vonkajsSieho prostredia

Ekonomické faktory- tam patria inflacia, recesia a Urokové sadzby
Poziadavky sprostredkovatelov- tam patria primerany zisk, motivacia
Statna sprava- tam patria napriklad nariadenia tykajlce sa regulacie cien

Cenové stratégie

1. Urcovanie cien novych produktov

A) Urcovanie cien inovovanych produktov
o vysoko vynosové ceny- tieto ceny mozno stanovit iba za urcitych podmienok
o prienikové ceny- sleduju zisk trhového podielu, zniZzovanie cien a zniZovanie cien

B) Cenotvorba limitujuceho produktu- postavenie na trhu sa urcuje prostrednictvom ceny
a kvality produktov a sluzieb

2. Stratégie tvorby cien pre produktovy mix- hlada sa subor cien, ktory bude maximalizovat
zisk na cely produktovy mix

3. Stratégie cenovych Uprav

Medzi stratégie cenovych Uprav patria:



A) Cenova diferenciacia- zohladnenie rozdielov medzi zakaznikmi, produktom a miestom. To
znamena, Ze ina cena bude za chlieb ako za maslo

B) Psychologicky orientované ceny- su to ceny produktov a sluZieb, ktoré koncia 9-kou napr.
chlieb za 0,99 eura.

C) Akcné ceny- docCasné nizsie oceriovanie produktov

Chyby pri uréovani cien

1. Prilis nakladova orientacia tvorby cien- podnik prilis prihliada pri tvorbe cien na vysku
nakladov v podniku

2. Neprejavovanie sezénnosti cien- podnik nie je schopny prispdsobit ceny podla sezény

3. Neprejavovanie zmien na trhu- podnik nie je schopny reagovat na spravanie konkurentov
z hladiska tvorby cien

4. Nemoznost reakcie na ostatné prvky marketingového mixu-

5. Nedostatoéna diferenciacia ceny produktov- podnik nie je dostatotne schopny reagovat na
rozdielnost kvality svojich produktov



