Uvod do problematiky

Cena predstavuje jeden z najdodlezitejSich prvkov marketingového mixu a zaroven jediny prvok, ktory priamo
generuje vynosy pre podnik. Spravne stanovenie ceny vyzaduje pochopenie troch kIi¢ovych faktorov: nakladovej
Struktury podniku (faktor ponuky), zadkaznickej ochoty platit’ (faktor dopytu) a ceny ako komunika¢ného nastroja
signalizujuceho hodnotu produktu. V obchodnom podnikani je tvorba ceny komplexnejSia nez vo vyrobnych
podnikoch, pretoze obchodnici musia zohl'adnit’ nielen svoje vlastné naklady, ale aj ndkupné ceny od dodavatel'ov
a §pecifické obchodné rozpitia. Uspesna cenova stratégia vyzaduje pochopenie ekonomickych konceptov ako st

naklady, bod zvratu, cenova elasticita a rozne psychologické efekty ovplyviiujice spotrebitel'ské rozhodovanie.

Naklady v podniku
Fixné naklady

Fixné naklady (Fixed Costs - FC) predstavuji nakladové polozky, ktoré zostavaju konstantné bez ohl'adu na
objem produkcie v kratkodobom horizonte. Tieto naklady vznikaji ako désledok jednorazového vkladu
nedelitelnych vyrobnych faktorov a podnik ich musi uhradit’ aj v pripade, Ze nevyraba. Typické priklady fixnych
nakladov zahffiaji mesa¢né najomné za priestory, odpisy budov a zariadeni, fixné mzdy manazérov a
administrativnych pracovnikov, leasing automobilov, poistné a pravidelné platby za Gdrzbu. Hoci sa nazyvaji
"fixné", mézu sa menit’ skokom pri prekroceni urcitej kapacity. Napriklad, ak podnik potrebuje vyrabat viac, musi
prenajat’ d’alSie priestory, o spdsobi skokové zvysenie fixnych nakladov. Délezitym javom suvisiacim s fixnymi
nakladmi je relativna uspora fixnych nakladov, ktora nastava pri zvySovani objemu produkcie - fixné naklady
sa rozkladaji na va¢si pocet jednotiek vystupu, ¢im klesaji priemerné naklady na jednotku. Opacnym javom je
niakladova remanenencia, ked pri znizovani vyroby fixné naklady neklesaju timerne, ¢o zhorSuje efektivnost’

podniku.

Variabilné naklady

Variabilné naklady (Variable Costs - VC) sa menia priamo s objemom produkcie alebo predaja. Tieto naklady

vznikaji opakovane pri kazdej vyrobnej ¢innosti a su zavislé od produkovaného mnozstva.

Medzi variabilné nédklady patria naklady na zakladny material, suroviny, polotovary, technologické palivo a
energiu, tkolové mzdy vyrobnych robotnikov a naklady na dopravu suvisiacu s objemom vyroby. Variabilné

néaklady sa d’alej ¢lenia podl'a vztahu k objemu produkcie na tri kategorie:

e Proporcionalne variabilné naklady rastil v tom istom pomere ako objem produkcie - ak sa produkcia
zdvojnasobi, zdvojnasobia sa aj tieto naklady. Prikladom st naklady na zakladny material alebo tikolové
mzdy.

e Progresivne variabilné naklady rastu rychlejsie ako objem produkcie, ¢o Casto nastava pri prekracovani
optimalnej kapacity. Typickym prikladom su nadéasové mzdy alebo zvysena spotreba energie pri

pretazeni zariadeni.



e Degresivne variabilné naklady rasti pomalSie ako objem produkcie, ¢o nastava pri efekte rozsahu.
Prikladom moze byt palivo pri vacsich objemoch vyroby alebo zl'avy pri nakupe vacSich mnozstiev
materialu.

e Specidlny typ predstavuju regresivne naklady, ktorych celkova vyska klesa pri raste objemu vyroby.

Celkové, priemerné a marginalne naklady
Celkové naklady (Total Costs - TC) su suc¢tom vsetkych fixnych a variabilnych nakladov pri danom objeme

produkcie. Vzorec je jednoduchy: TC = FC + VC.

Priemerné naklady (Average Costs - AC) vyjadruju naklady na jednu jednotku vystupu a vypocitavaju sa ako
AC =TC/Q, kde Q je objem produkcie. Priemerné naklady si dolezité pre stanovenie minimalnej ceny, za ktora

moze podnik dlhodobo predavat.

Marginalne naklady (Marginal Costs - MC) predstavuju naklady na vyrobu jednej d’alsej jednotky produkcie.
Vypocitavaju sa ako MC = ATC /AQ, kde A oznacuje zmenu. Marginalne naklady su kI'icové pre optimalizaciu

objemu vyroby - podnik by mal vyrabat’ pokial’ marginalne naklady neprevysia marginalny vynos (cenu).

Bod zvratu (Break-even point)
Bod zvratu je kriticky objem produkcie alebo trzieb, pri ktorom sa celkové vynosy rovnaji celkovym nakladom

a podnik nedosahuje ani zisk ani stratu. Je to moment, kedy obrat pokryje vSetky fixné a variabilné naklady

podniku.

Bod zvratu pomaha manazérom odpovedat’ na kI'icové otazky: Aké je minimalne mnozstvo vyroby zabezpecujuce
rentabilitu? Aké je minimalne vyuzitie vyrobnej kapacity, pri ktorej nie je vyroba ztratova? Ako ovplyvnia zmeny

v cenach alebo nakladoch ziskovost™?

Po dosiahnuti bodu zvratu kazda d’alSia predana jednotka prispieva k zisku o hodnotu krycieho prispevku, ¢o pri
nemennej cene a proporcionalnych nakladoch znamena rastuci zisk s objemom. Analyza bodu zvratu sa Casto
kombinuje so scenarovou analyzou, ktora skiima vplyv zmien réznych parametrov (cena, naklady, objem) na

rentabilitu.

Kryci prispevok

Kryci prispevok (Contribution Margin) je rozdiel medzi predajnou cenou produktu a jeho priamymi
variabilnymi nakladmi. Vyjadruje, aku ¢iastku kazda predana jednotka prispieva k pokrytiu fixnych nakladov a k

tvorbe zisku.

Kryci prispevok uzko suvisi s bodom zvratu. Bod zvratu nastava, ked’ celkovy kryci prispevok pokryje vsetky

sv v



Kryci prispevok je kI'i¢ovy pri rozhodovani, ¢i pokracovat vo vyrobe produktu, ktory nepokryva celkové naklady.
Ak je kryci prispevok kladny, vyroba prispieva k pokrytiu fixnych nékladov a znizuje celkovu stratu - zastavenie
vyroby by stratu zvysilo. Naopak, zaporny kryci prispevok znamena, ze kazda predana jednotka zvysuje stratu a
vyrobu by bolo vhodné zastavit'. Kryci prispevok pomaha tiez pri optimalizacii produktového portfolia, alokacii

zdrojov medzi produkty, stanoveni minimalnych cien a hodnoteni investicii do novych produktov.

Obchodné rozpitie

Obchodna marza je percentualne vyjadrenie rozdielu medzi predajnou a ndkupnou cenou vo vztahu k predajne;j
cene. Ak obchodnik nakupi tovar za 80 € a preda za 100 €, marza je (100 —80)/100 x 100 = 20%. Marza
vyjadruje, kolko percent z predajnej ceny tvori hruby zisk obchodnika. Délezity je fakt, Ze marza nikdy

nepresiahne 100%, pretoze sa pocita z vysSieho zakladu (predajnej ceny).

Obchodna prirazka vyjadruje, o kolko percent obchodnik navysil nakupnu cenu pri ur€ovani predajnej ceny.V
tom istom priklade (nakup 80 €, predaj 100 €) je prirazka (100 — 80)/80 x 100 = 25%. Rozdiel oproti marzi je

v delitel’'ovi - pri marzi delime predajnou cenou, pri prirazke nakupnou cenou.

Marza a prirazka su dva rozne sposoby vyjadrenia toho istého hrubého zisku, ale vysledné percenta st
odli$né. Pri obchodnych rokovaniach je dolezité vediet, o ¢om partneri hovoria - prirazka 100% zodpoveda

marZzi 50%. Prirdzka moze presiahnut’ 100%, zatial’ co marza je vzdy nizSia ako 100% (okrem stratovych

predajov).

Rabat predstavuje zl'avu z pévodnej predajnej ceny. Vypocitava sa ako: Ak je pdvodna cena 5000 € a rabat 2%,

zl'ava v eurach je 2/100 x 5000 = 100.

Rabat sa pouziva aj pri franchisingu, kde dodavatel’ stanovuje pevné pultové ceny a rozdiel preplaca
odberatel'ovi. Efektivne vyuZzivanie rabatov, marzi a prirazok je kI'aicové pre spravne finanéné riadenie

obchodnych podnikov.

Cenova elasticita dopytu
Cenova elasticita dopytu meria citlivost’ dopytovaného mnozstva na zmenu ceny produktu. Vyjadruje sa

koeficientom cenovej elasticity.

o Dokonale elasticky dopyt (E; = o) nastava pri dokonalej konkurencii, kde minimalne zvySenie ceny
okamzite rusi dopyt. Podnikatel’ musi akceptovat’ trhovu cenu a neméze ju menit’.
o Elasticky dopyt (E; > 1) znamena, Ze 1% pokles ceny vedie k viac ako 1% rastu dopytu. Dopyt citlivo

reaguje na zmenu ceny - mala zmena ceny vyvolava vel’ké zmeny v dopyte. Pri elastickom dopyte



zniZenie ceny vedie k rastu celkovych trzieb, pretoze prirastok predaného mnozstva prevysuje pokles
ceny.

Jednotkova elasticita (E; = 1) nastava, ked’ 1% zmena ceny vyvolava presne 1% zmenu dopytu v
opacnom smere. Celkové trzby zostavaji konstantné bez ohl'adu na zmenu ceny.

Neelasticky dopyt (E; < 1) znamena, ze 1% pokles ceny vedie k menej ako 1% rastu dopytu. Pomerne
velka zmena ceny vyvolava malti zmenu dopytu. Pri neelastickom dopyte zvySovanie ceny vedie k
rastu celkovych trzieb, pretoze pokles mnozstva je mensi nez narast ceny.

Dokonale neelasticky dopyt (E; = 0) nastava, ked’ zmena ceny nema ziaden vplyv na dopytované

mnozstvo. Typické pre nevyhnutné lieky alebo zakladné komodity ako sol' v malych mnozstvach.

Faktory ovplyviiujuce elasticitu

Dostupnost’ substititov je kI'acovym faktorom - ¢im viac nahradnych produktov existuje, tym je dopyt
elasticke;jsi.

Naliehavost’ potreby produktu znizuje elasticitu - ¢im naliehavejsia je potreba, tym menej citlivy je
spotrebitel’ na cenu.

Zivotnost’ a trvanlivost’ produktu ovplyviiuje elasticitu - produkty s dlh§ou Zivotnostou vykazuji
vy§$iu elasticitu, pretoze spotrebitelia moézu odlozit’ nakup.

Podiel na prijme - produkty tvoriace vyznamny podiel rozpoctu maju vyssiu elasticitu.

Jedinecnost’ a kvalita produktu zniZuju cenovu citlivost - zdkaznici st menej citlivi na ceny

jedineénych produktov alebo produktov, ktorych kvalitu je t'azké porovnat’.

Praktické vyuZitie v cenovej stratégii

Pri produkte s elastickym dopytom (E; > 1) je vhodné zniZovat’ ceny, Co vyvola rast dopytu a celkovy rast

trzieb. Naopak, pri produkte s neelastickym dopytom (E; < 1) je vhodné zvySovat’ ceny, ¢o vyvola maly tibytok

dopytu, ale celkovy rast trzieb. Zvysenie cien pri tovaroch s elastickym dopytom ma za nasledok celkovy pokles

v

produktoch s jednotkovou elasticitou mozno zvysenie trzieb zabezpecit’ iba rozSirovanim realizovaného mnozstva

tovaru.

Krizova cenova elasticita

Krizova cenova elasticita dopytu meria citlivost’ dopytu po tovare X na zmenu ceny iného tovaru Y.
Substitaty su navzajem zamenitelné tovary, kde E,,, > 0. Rast ceny tovaru Y vedie k rastu dopytu po
tovare X. Prikladom su ¢aj a kava, maslo a margarin, alebo stolové a prenosné pocitace.

Komplementy st doplnkové tovary, kde E,, < 0. Rast ceny tovaru Y vedie k poklesu dopytu po tovare

X. Prikladom su pocitace a klavesnice, auta a benzin, alebo kava a mlieko.



e Nezavislé statky maju krizovi elasticitu blizku nule - zmena ceny jedného tovaru nema vplyv na dopyt
po druhom tovare. Napriklad oblecenie a jedlo maju krizov elasticitu -0,18, ¢o znamena slabt
komplementaritu - ak cena jedla vzrastie o 10%, dopyt po obleceni klesne len o 1,8%.

o Kirizova elasticita poskytuje kvantitativau mieru dopadu zmeny ceny jedného produktu na spotrebu

iného, ¢o je dolezité pre portfoliové a konkurenéné rozhodovanie.

Specifické efekty a paradoxy

Veblenov efekt nastava pri luxusnych produktoch prestizneho charakteru, kde pokles ceny vedie k poklesu
dopytu. Bol pomenovany podl'a amerického sociologa a ekonoma Thorsteina Veblena, ktory identifikoval dva

motivy spotreby luxusnych vyrobkov:

e Prvy motiv je spojeny s prislusnikmi vyssej spolocenskej triedy, ktori sa chct odlisit’ od nizsich vrstiev.
e Druhy motiv stvisi s tym, Ze spotrebitelia vnimaji cenu ako indikator kvality a statusu. Pri luxusnych

produktoch ako Rolex alebo Ferrari méze nizka cena vyvolat’ podozrenie z falSovania alebo nizkej kvality.

Veblenov statok je produkt, ktory je plne zastupitel'ny lacnej$im substitutom, ale spotrebitelia ho kupuju prave

kvoli vysokej cene, ktord im prinasa socialny uZzitok.

Giffenov paradox predstavuje situaciu, kde rast ceny vedie k rastu dopytu, ¢o je v rozpore so zakladnym
zakonom dopytu. Tyka sa Giffenovych statkov - produktov, ktoré st velmi inferidrne (podradné), nemaju

substitlty, pricon tvoria vysoky podiel prijmu spotrebitela.

Klasickym historickym prikladom je irska hladomorova kriza v 19. storo¢i. Ked’ vzrastla cena zemiakov
(zékladnej potraviny), l'udia nemali dostatok peniazi na nakup drahsich alternativ (miso, vajcia) a museli
kupovat’ este viac zemiakov, aby sa najedli. Zmena prijmu nutila spotrebitel'ov k isporam na luxusnych

polozkach a zvySeniu spotreby zakladnych potravin.

Carryover efekt znamena, Ze minula spotreba ovplyviiuje sii¢asnu spotrebu, ¢o je typické pre navykové
tovary. Pri kave, cigaretach alebo inych navykovych produktoch pravidelna spotreba vytvara zvyk, ktory

ovplyviuje budici dopyt.

Spekulativny efekt nastava, ked’ ofakavanie budiicej zmeny ceny ovplyviiuje sii¢asny dopyt. Pri investiénych
tovaroch, akcidch alebo nehnutel'nostiach méze o¢akavanie rastu cien viest’ k zvyseniu su¢asného dopytu, aj ked’
sucasna cena rastie. Naopak, ocakavanie poklesu cien moze spdsobit’ pokles dopytu aj pri klesajucich cenach,

pretoze spotrebitelia ocakavaju d’alsi pokles.

Efekt navnady (decoy effect) vyuziva pridanie tretej, menej atraktivnej moznosti na zvysenie predaja ciel'ovej
moznosti. Typickym prikladom je ponuka troch verzii iPhone (Basic, Pro, Pro Max), kde stredna verzia sa javi

ako najlepsi pomer ceny a vykonu vd’aka porovnaniu s drahSou verziou.



Efekt snoba znamena, Ze spotrebitelia nechcu produkt, ktory ma kazdy - tizba odlisit’ sa znizuje dopyt s

rasticou dostupnost'ou. Hermeés tasky vyuzivaja tento efekt obmedzenim dostupnosti, ¢o zvySuje ich atraktivitu.

Cenove stratégie

Stratégia nizkych cien
e Vypredajové ceny predstavujii doasné znizenie cien na rychle uvolnenie skladu pri ukonceni sezony

alebo pri starych modeloch. Vyhodou je rychla hotovost, ale rizikom je poskodenie imidzu znacky.

e Selektivne nizke ceny (loss leaders) znamenaju nizke ceny len na vybrané produkty s cielom
prilakat'zakaznikov do predajne, kde kupia aj produkty s vy$Sou marzou (cross-selling). Rizikom je
nizka marza na akciovych produktoch.

o Cenové garancie poskytuju zakaznikom istotu najnizsej ceny na trhu, ¢o buduje doveru, ale vyzaduje
neustale monitorovanie konkurencie a moze byt nakladné.

e Nizka cenova hladina je diskountova stratégia s trvalo nizkymi cenami orientovana na masovy trh a

vysoky objem predaja. Vytvara vernych zékaznikov, ale vyzaduje nizke naklady a vysoku efektivnost’.

Stratégia vysokych cien
Prémiova stratégia vyuziva vysoké ceny na zdoraznenie kvality a exkluzivity produktu. Je vhodna pre luxusné

produkty a silné znacky, zabezpecuje vysoku marzu a prestizny imidz, ale obmedzuje velkost’ trhu.

Stratégie pri vstupe na trh
Skimming znamena vstup na trh s vysokou cenou a jej postupné zniZovanie. Je vhodna pre inovativne produkty

s obmedzenou konkurenciou, kde zakaznici s ochotni zaplatit’ za novost’. Vyhody zahfniajii maximalizaciu zisku
v kratkom case, posilnenie presvedéenia o vysokej hodnote produktu a moznost’ pozorovania konkurencie.
Rizikom je odradenie zédkaznikov prili§ vysokou cenou a rychly vstup konkurencie. Skimming stratégia sa
uplatiluje pri vyuziti technologickej vyhody, pomalSsom budovani kapacit a pri prestiznych produktoch, kde

nasledné zniZenie cien ma pozitivny efekt.

Penetra¢na stratégia pouziva nizku iivodni cenu na rychle ziskanie trhového podielu. Ciel'om je prerazit’ v
kratkom Case s novym vyrobkom na trh a dosiahnut’ na fiom ¢o najvyssi podiel. Nizke ceny pritahuju velké
mnozstvo zékaznikov a etabluju podnik ako Zivotaschopného konkurenta. Stratégia sa kombinuje s agresivnou
reklamnou kampariou. Uspesnym prikladom je Uber, ktory poniikal ceny vyrazne nizsie ako tradi¢né taxisluzby.
Vyhody zahfiiaju rychle budovanie silnej pozicie, ziskavanie skusenosti a naviazanie klientely, ktora mozno
vyuZit' na presadenie vyssej ceny. Rizikom je nizka ziskovost’ v zaciatkoch a moznost’, Ze konkurencia znizi svoje
ceny. Penetracna stratégia predpoklada velky objem produkcie a nizke pracovné naklady, kde vysoky objem

predaja znizuje jednotkové naklady vyroby.



Metody testovania cien
Gabor-Granger metoda testuje ochotu platit’ pomocou série cenovych otazok. Respondentom sa predklada séria

takmer identickych otazok: "Kupili by ste produkt X za cenu Y?". V kazdej otazke je cena odlisna a prispésobuje
sa na zaklade predchadzajucej odpovede. Algoritmus funguje nasledovne: Respondenti st ndhodne priradeni k
jednej cene. Ak st ochotni zaplatit’ tito cenu, ponukne sa im vysSia (ndhodne zvolend) cena. Ak nie st ochotni
zaplatit’, ponikne sa im nizSia cena. Proces sa opakuje, kym sa nenajde najvyssia cena, ktorti je kazdy respondent
ochotny zaplatit. Hlavné vystupy zahfnaji krivku cenovej elasticity, ktora ukazuje ochotu zdkaznikov platit’ pri
roéznych cenovych bodoch, a graf vynosov vo¢i cene, ktory identifikuje cenu maximalizujicu vynosy. V kontexte
Gabor-Granger metddy sa cenova elasticita priamo vypocitava z odpovedi prieskumu. Vyhody metody zahfiiaju
jednoduchost’ implementacie, priame meranie elasticity a jasné zistenia o cenovych bodoch maximalizujicich
vynosy. Nevyhodou je, Ze nereflektuje konkurenéné prostredie a odpovede st hypotetické, nie skutoéné nakupné

rozhodnutia.
Van Westendorp PSM je metdda citlivosti na cenu, ktora pouziva styri zakladné otazky o cenovom vnimani:

1. Za aku cenu by ste povazovali produkt za prili§ lacny, Ze by ste spochybnili jeho kvalitu?
2. Za akua cenu sa vam zda produkt ako vyhodna kapa?

3. Za aku cenu produkt zacina byt’ drahy, ale stale prijatelny?

4. Za aku cenu by ste povazovali produkt za prili§ drahy na kupu?

Analyza odpovedi identifikuje kIi€ové cenové body:

e  Optimalny cenovy bod (OPP) je najlepsi balans medzi dostupnost'ou a ziskovost'ou, kde sa prieseénika
krivka "prili§ drahé" s krivkou "vyhodna kuapa".

¢ Bod indiferencie (IPP) je cena, pri ktorej rovnaky pocet respondentov povazuje produkt za dostupny aj
drahy.

¢ Bod marginalnej lacnosti (PMC) je najnizsia cena pred tym, nez zakaznici povazuji produkt za
nekvalitny.

e Bod marginalnej drahosti (PME) je najvyssia cena pred tym, nez zakaznici povazuju produkt za prilis

drahy.

Vyhody metody zahfiaji urcenie akceptovatelného cenového rozsahu, identifikaciu psychologickych cenovych
prahov a jednoduchost’ implementacie. Nevyhodou je odchylka medzi odpoved’ami v prieskume a skutoénym

nakupnym spravanim.

Conjoint analyza je sofistikovana multivariatna metoda na analyzu preferencii zakaznikov voc¢i kombinacidm
atributov produktu. Simuluje redlny rozhodovaci proces spotrebitel'ov, ktori pri vybere produktu bera do tivahy

sucasne viacero atributov - napriklad znacku, cenu, dizajn, hmotnost’ balenia. Metoda funguje tak, Ze respondenti



hodnotia alebo vyberajt z viacerych produktovych profilov s r6znymi kombinaciami atribitov. Analyza zist'uje,
aké kompromisy medzi atribitmi zdkaznici robia, a urcuje ich dolezitost. Hlavné vystupy zahfiiaju uzitocnost
jednotlivych atributov a ich urovni, identifikdciu optimalneho produktového mixu a odhad podielu na trhu pri
réznych konfiguraciach produktu. Conjoint analyza na zaklade vol’by (CBC) je moderny pristup, ktory
napodobiiuje readlne rozhodovanie - respondenti si vyberaju preferovany produkt z ponukanych moznosti.
Adaptivna Conjoint analyza (ACA) prispdsobuje prieskum v redlnom case na zéklade predchadzajucich
odpovedi. Vyhody zahfniajii komplexné pochopenie preferencii, schopnost’ simulovat’ trhové reakcie na zmeny
atributov a flexibilitu pouzitia. Nevyhodami st zlozitost’ dizajnu, naro¢nost’ pre respondentov a potreba Statistickej

expertizy.



