Faktory ovplyvňujúce cenu v reálnej firme
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	lokalita
Postup tvorby cien na obchodnom oddelení
· nákladovo orientované ceny - ich tvorba vychádza z kalkulácie fixných a variabilných nákladov a zisku,
· dopytovoorientovaná cenotvorba - zohľadňuje intenzitu dopytu a spokojnosť zákazníka:
· [bookmark: _GoBack]konkurenčne orientovaná cenotvorba - tvorba ceny vychádza z priemernej konkurenčnej ceny výrobku

Možnosti zmeny ceny, ak chce  zlepšiť svoju finančnú situáciu = cenové úpravy
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Význam použitia kalkulačného vzorca
prehľad o nákladoch, zabezpečený zisk
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) ' Interné faktory

t ? Z vnutornych faktorov majli na cenu vplyv najmé marketingové ciele. Ceny zévisia od toho, ¢i

iefom podniku je jeho prezitie, maximalizécia zisku ¢i trhového podielu, alebo ¢i podnik chce svo-
ju poziciu vybudovat na produktoch vysokej kvality.

4 Ceny ovplyvni aj marketingovy mix (sortiment), pre ktory sa podnik rozhodne. Ak je v podniku
Kfugovym faktorom cena, potom ostatné marketingové nastroje — produkt, distribucia i komunikacia
sa budu odvijat od cien. Efektivny marketingovy program by vsak mal koordinovat rozhodovanie
o0 cendch s ostatnymi marketingovymi néstrojmi.

7_ Naklady su velmi délezitym faktorom, ktory ovplyvriuje tvorbu cien. Naklady totiz uréuju dolnu
hranicu ceny, pretoze ceny musia pokryt vSetky naklady podniku a zaroven vytvorit primerany zisk.

OZ_ Ceny ovplyviiuje aj organizovanie cenotvorby v podniku, t. j. kto cenu tvoriZV niektorych pod- -

ikoch ceny uréuje vg@o_v{u@&_inde sti na cenotvorbu vytvorené oddelenia, alebo pove-
reni ;ng &i odbytu. Ich nazory, presved&enie, schopnost predvidania, ize rozdielne
pristupy ovplyviiuju nielen spésob tvorby ceny, ale aj jej vysku.

Externé faktory
"&. Z externych faktorov ma na cenu velky vplyv najma typ trhu a dopytu, lebo ovplyrujd hornd hra-
icu ceny. Kazdy typ trhu, &i ide o trh s Cistéd,‘monhopolistickot, oligopolmonkurenm
bo o &isty monopol, prinasa pre tvorbu cien iné podnety. Iné ceny sa uréuju na trhu, kde je konku-
encia a iné natrhu, kde je iba jeden predavajlici (Cisty monopol).

. Zasadnym sposobom ceny ovplyviiuju dopyt, preto sa pri ich tvorbe prihliada najmé na velkost
dopytu a elasticitu dopytu (citlivost dopytu na zmeny cien) a vztahy medzi cenou a dopytom. Treba
véak zohladnit aj vnimanie cien zo strany zakaznika, ktory takmer vzdy porovnava cenu produikiu
s Uzitkom (hodnotou), ktory mu produkt prinesie.

To, 2e cenu ovplyviiuje aj konkurencia, je samozrejmé. Preto si firmy robia prieskum konkuren-
&nych cien a zohladfuiju ich pri tvorbe cien svojich produktov.

_Ostatné faktory, ktoré ceny ovplyviiuju, st napriklad trokové sadzby, legislativa, inflacia a pod.

eny sa musia vzdy tvorit v stlade so zakonom.

CVICENIE 3/2: Organizacia cenotvorby.

Pracujte v skupindch. KaZdé skupina je fiktivnou firmou a vSetky vyrabaju 2
rovnaky (dohodnuty) produkt (v stlade s odborom $tidia), ktory vyrabajti vo sw
regidne. V stanovenom ¢ase si skupiny podla svojich predstdv ocenia svoj pre
Rozlozte celkovi cenu na polozky, ktoré ste zahrnuli do ceny. Referujte pred i
Porovnajte rozdielne pristupy pri tvorbe cien. Co vsetko jednotlivé skupiny va
tvahy pri stanoveni ceny produktu? 3

3.2.1. Charakteristika internych faktorov

a) Marketingové ciele
Ak ma firma jasne definované ciele, lahsie dokaze uréit cenu. Obvyklymi cielmi firmy su:

podiel kvalita

prezitie zisk a B produkiu
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Nie vzdy je vhodné pouzit rovnaké ceny, preto preddvajlici musia mat moznost predavat rovna-
ky produkt za rézne ceny (manipulovat, pracovat s cenami).

Tak ako $aty sa daju usit, prispdsobit ,na mieru®, rovnako sa daju prispdsobit podmienkam trhu
aj ceny. Prispdsobovaniu cien sa odborne hovori cenové tpravy. Pri cenovych Upravach teda ide
o0 odli$né nasadzovanie cien pre rovnaky produkt. Najma ndstup internetu spdsobil, Ze ceny sa
mbézu menit a prispésobovat zakaznikom z hodiny na hodinu. Pre cenové tpravy firmy pouzivaju
rozne stratégie, ktorych vysledkom st rézne ceny.

]xszavg a néhrady propagacné ceny

| segmentované ceny ceny podla geografickej polohy
 psychologické ceny Y \medziné.‘mdné;mqyi ‘

Stratégia pre zlavy a nahrady sa uplatfiuje na motivaciu zakaznikov k uréitému nakupnému
spravaniu. Zakaznikom sa mézu poskytnut rézne zfavy, napriklad zlava za véasnu alebo okamzitu
platbu (skonto), za nakupenie urgitého mnoZstva (zrézka z nakupnej ceny), za ndkup mimo sezony
a pod.

Stratégiou stanovenia segmentovanych cien sa firma usiluje prispésobit ceny réznym zékaz-
nikom (napr. detom, star§im), o spravodlivost vodi zékaznikom (napr. zvysi cenu za vyhodnejSie
miesto v divadle), prisposobuje ceny aj obdobiu vyuzivania produktu (napr. lacnejsie telefonovanie
Vv noci).

Stratégia stanovenia psychologickych cien vychddza zo subjektivneho vnimania hodnoty z&-
kaznfkom. Cenotvorca poéita s tym, Ze zékaznik je niekedy ochotny zaplatit za produkt viac, ako &
jeho hodnota. MéZe to byt z dévodu jeho neskusenosti, chce vynikniit alebo dokazat okoliu, ze Jnd
na to“(snobizmus) a pod. Zo psychologického hladiska ma vyznam aj symbolika &isel, naprikiad =
ny kondiace &islom 9 zakaznici zaokruhluji smerom nadol a cenoveé triky.
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Stratégiu stanovenia propagaénych(akciovych) cien firmy vyuzivaju na kratkodobé znizenie
cien najmé v obdobiach nizkeho dopytu, napriklad po vianoénych sviatkoch, po ukonéeni sezény
a pod.

Stratégiou stanovenia cien podla geografickej polohy sa firmy snazia ziskat zakaznikov zo
vzdialenejsich oblasti tym, Ze upravuju néklady na dopravu. Niekedy pouzivaju jednotnti cenu bez
ohladu na vzdialenost, inokedy rozdelia oblast na padsma s rozdielnymi cenami alebo uréia ceny vra-
tane skutoénych nékladov na dopravu.

Pri stratégii stanovenia medzinarodnych cien musia firmy brat do tvahy nielen Specifické pod-
mienky konkrétnej krajiny, ale aj podmienky obchodovania dané legislativou, ¢i aktudlnu situaciu na
medzinarodnych trhoch.

CVICENIE 3/8: Mnozstvové zlavy.

Pri névsteve supermarketu (maloobchodu) zistite ceny jedného produktu, ale v réz-
nych baleniach. Odpi$te si okrem ceny aj hmotnost kaZzdého balenia. Prepocitajte
ceny vybraného produktu na jednotku mnoZstva, napriklad cenu za 1 kg. Informujte
spoluziakov, ¢i vo vasom vypocte plati: Cim védsie balenie, tym niz$ia cena za /ed-
notku mnoZstva (mnoZstvova zihva)

3.6.1. Stratégie pre zlavy a segmentované ceny

Stratégia pre zlavy a nahrady
Cielom uplatnenia tejto stratégie je odmenit zakaznikov za nakupné sprévanie, ktoré firma od nich
o&akéva. Pri takomto spravani dostdva zékaznik od firmy r6zne zlavy a nédhrady napriklad:

Zlava za Zlavu dostane kupujuci, ktory zaplati platbu skér, ako je obvykle mozné
véasnu (napr. ak zaplati do 15 dni namiesto do 30 dni, ma urcité % zlavy,

platbu t. j. zaplati niz8iu cenu).

Mnozstevna Je znizenim ceny pre kupujucich, ktori naktpia vacsi objem tovaru.

zlava

Obchodna Je funkénou zlavou (znizenim cien) pre distributorov konkrétneho distribuc-
zlava ného kandla. Poskytuje sa za vykon niektorej obchodnej funkcie, napriklad

za predaj tovaru, skladovanie, evidenciu o dopyte a pod.

Sezénna Poskytuje sa za ndkup mimo sezény napriklad v lete su lacnejSie zimné
zlava produkty a naopak, mimo sezdny je lacnejsSie ubytovanie, kipelné poplatky
atd. Cielom zlavy je vyuzitie kapacit v priebehu celého roka.

Propagaéna Poskytuje sa za Ucast v reklame, za poskytnutie fotografie do propagacnych
zlava prostriedkov a pod.
Néhrada Je zlava za poskytnutie starého produktu, napriklad starSieho auta pri kipe

nového auta.





