
Úvod do problematiky 
Cena predstavuje jeden z najdôležitejších prvkov marketingového mixu a zároveň jediný prvok, ktorý priamo 

generuje výnosy pre podnik. Správne stanovenie ceny vyžaduje pochopenie troch kľúčových faktorov: nákladovej 

štruktúry podniku (faktor ponuky), zákazníckej ochoty platiť (faktor dopytu) a ceny ako komunikačného nástroja 

signalizujúceho hodnotu produktu. V obchodnom podnikaní je tvorba ceny komplexnejšia než vo výrobných 

podnikoch, pretože obchodníci musia zohľadniť nielen svoje vlastné náklady, ale aj nákupné ceny od dodávateľov 

a špecifické obchodné rozpätia. Úspešná cenová stratégia vyžaduje pochopenie ekonomických konceptov ako sú 

náklady, bod zvratu, cenová elasticita a rôzne psychologické efekty ovplyvňujúce spotrebiteľské rozhodovanie.  

Náklady v podniku 
Fixné náklady 
Fixné náklady (Fixed Costs - FC) predstavujú nákladové položky, ktoré zostávajú konštantné bez ohľadu na 

objem produkcie v krátkodobom horizonte. Tieto náklady vznikajú ako dôsledok jednorazového vkladu 

nedeliteľných výrobných faktorov a podnik ich musí uhradiť aj v prípade, že nevyrába. Typické príklady fixných 

nákladov zahŕňajú mesačné nájomné za priestory, odpisy budov a zariadení, fixné mzdy manažérov a 

administratívnych pracovníkov, leasing automobilov, poistné a pravidelné platby za údržbu. Hoci sa nazývajú 

"fixné", môžu sa meniť skokom pri prekročení určitej kapacity. Napríklad, ak podnik potrebuje vyrábať viac, musí 

prenajať ďalšie priestory, čo spôsobí skokové zvýšenie fixných nákladov. Dôležitým javom súvisiacim s fixnými 

nákladmi je relatívna úspora fixných nákladov, ktorá nastáva pri zvyšovaní objemu produkcie - fixné náklady 

sa rozkladajú na väčší počet jednotiek výstupu, čím klesajú priemerné náklady na jednotku. Opačným javom je 

nákladová remanenencia, keď pri znižovaní výroby fixné náklady neklesajú úmerne, čo zhoršuje efektívnosť 

podniku.  

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

vznikajú opakovane pri každej výrobnej činnosti a sú závislé od produkovaného množstva.  

Medzi variabilné náklady patria náklady na základný materiál, suroviny, polotovary, technologické palivo a 

energiu, úkolové mzdy výrobných robotníkov a náklady na dopravu súvisiacu s objemom výroby. Variabilné 

náklady sa ďalej členia podľa vzťahu k objemu produkcie na tri kategórie:  

• Proporcionálne variabilné náklady rastú v tom istom pomere ako objem produkcie - ak sa produkcia 

zdvojnásobí, zdvojnásobia sa aj tieto náklady. Príkladom sú náklady na základný materiál alebo úkolové 

mzdy.  

• Progresívne variabilné náklady rastú rýchlejšie ako objem produkcie, čo často nastáva pri prekračovaní 

optimálnej kapacity. Typickým príkladom sú nadčasové mzdy alebo zvýšená spotreba energie pri 

preťažení zariadení.  



• Degresívne variabilné náklady rastú pomalšie ako objem produkcie, čo nastáva pri efekte rozsahu. 

Príkladom môže byť palivo pri väčších objemoch výroby alebo zľavy pri nákupe väčších množstiev 

materiálu.  

• Špeciálny typ predstavujú regresívne náklady, ktorých celková výška klesá pri raste objemu výroby.  

Celkové, priemerné a marginálne náklady 
Celkové náklady (Total Costs - TC) sú súčtom všetkých fixných a variabilných nákladov pri danom objeme 

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

Priemerné náklady (Average Costs - AC) vyjadrujú náklady na jednu jednotku výstupu a vypočítavajú sa ako 

𝐴𝐶 = 𝑇𝐶/𝑄, kde Q je objem produkcie. Priemerné náklady sú dôležité pre stanovenie minimálnej ceny, za ktorú 

môže podnik dlhodobo predávať.  

Marginálne náklady (Marginal Costs - MC) predstavujú náklady na výrobu jednej ďalšej jednotky produkcie. 

Vypočítavajú sa ako 𝑀𝐶 = Δ𝑇𝐶/Δ𝑄, kde Δ označuje zmenu. Marginálne náklady sú kľúčové pre optimalizáciu 

objemu výroby - podnik by mal vyrábať pokiaľ marginálne náklady neprevýšia marginálny výnos (cenu).  

Bod zvratu (Break-even point) 
Bod zvratu je kritický objem produkcie alebo tržieb, pri ktorom sa celkové výnosy rovnajú celkovým nákladom 

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

podniku.  

Bod zvratu pomáha manažérom odpovedať na kľúčové otázky: Aké je minimálne množstvo výroby zabezpečujúce 

rentabilitu? Aké je minimálne využitie výrobnej kapacity, pri ktorej nie je výroba ztrátová? Ako ovplyvnia zmeny 

v cenách alebo nákladoch ziskovosť?  

Po dosiahnutí bodu zvratu každá ďalšia predaná jednotka prispieva k zisku o hodnotu krycieho príspevku, čo pri 

nemennej cene a proporcionálnych nákladoch znamená rastúci zisk s objemom. Analýza bodu zvratu sa často 

kombinuje so scenárovou analýzou, ktorá skúma vplyv zmien rôznych parametrov (cena, náklady, objem) na 

rentabilitu.  

 

Krycí príspevok 
Krycí príspevok (Contribution Margin) je rozdiel medzi predajnou cenou produktu a jeho priamymi 

variabilnými nákladmi. Vyjadruje, akú čiastku každá predaná jednotka prispieva k pokrytiu fixných nákladov a k 

tvorbe zisku. 

Krycí príspevok úzko súvisí s bodom zvratu. Bod zvratu nastáva, keď celkový krycí príspevok pokryje všetky 

fixné náklady. Čím vyšší je krycí príspevok, tým nižší je bod zvratu a podnik rýchlejšie začne generovať zisk. 



Krycí príspevok je kľúčový pri rozhodovaní, či pokračovať vo výrobe produktu, ktorý nepokrýva celkové náklady. 

Ak je krycí príspevok kladný, výroba prispieva k pokrytiu fixných nákladov a znižuje celkovú stratu - zastavenie 

výroby by stratu zvýšilo. Naopak, záporný krycí príspevok znamená, že každá predaná jednotka zvyšuje stratu a 

výrobu by bolo vhodné zastaviť. Krycí príspevok pomáha tiež pri optimalizácii produktového portfólia, alokácii 

zdrojov medzi produkty, stanovení minimálnych cien a hodnotení investícií do nových produktov.  

Obchodné rozpätie 
Obchodná marža je percentuálne vyjadrenie rozdielu medzi predajnou a nákupnou cenou vo vzťahu k predajnej 

cene.  Ak obchodník nakúpi tovar za 80 € a predá za 100 €, marža je (100 − 80)/100 × 100 = 20%. Marža 

vyjadruje, koľko percent z predajnej ceny tvorí hrubý zisk obchodníka. Dôležitý je fakt, že marža nikdy 

nepresiahne 100%, pretože sa počíta z vyššieho základu (predajnej ceny).  

Obchodná prirážka vyjadruje, o koľko percent obchodník navýšil nákupnú cenu pri určovaní predajnej ceny.V 

tom istom príklade (nákup 80 €, predaj 100 €) je prirážka (100 − 80)/80 × 100 = 25%. Rozdiel oproti marži je 

v deliteľovi - pri marži delíme predajnou cenou, pri prirážke nákupnou cenou.  

Marža a prirážka sú dva rôzne spôsoby vyjadrenia toho istého hrubého zisku, ale výsledné percentá sú 

odlišné. Pri obchodných rokovaniach je dôležité vedieť, o čom partneri hovoria - prirážka 100% zodpovedá 

marži 50%. Prirážka môže presiahnuť 100%, zatiaľ čo marža je vždy nižšia ako 100% (okrem strátových 

predajov).  

Rabat predstavuje zľavu z pôvodnej predajnej ceny. Vypočítava sa ako: Ak je pôvodná cena 5000 € a rabat 2%, 

zľava v eurách je 2/100 × 5000 = 100.  

Rabat sa používa aj pri franchisingu, kde dodávateľ stanovuje pevné pultové ceny a rozdiel prepláca 

odberateľovi. Efektívne využívanie rabatov, marží a prirážok je kľúčové pre správne finančné riadenie 

obchodných podnikov.  

 

Cenová elasticita dopytu 
Cenová elasticita dopytu meria citlivosť dopytovaného množstva na zmenu ceny produktu. Vyjadruje sa 

koeficientom cenovej elasticity. 

• Dokonale elastický dopyt (𝐸! = ∞) nastáva pri dokonalej konkurencii, kde minimálne zvýšenie ceny 

okamžite ruší dopyt. Podnikateľ musí akceptovať trhovú cenu a nemôže ju meniť.  

• Elastický dopyt (𝐸! > 1) znamená, že 1% pokles ceny vedie k viac ako 1% rastu dopytu. Dopyt citlivo 

reaguje na zmenu ceny - malá zmena ceny vyvoláva veľké zmeny v dopyte. Pri elastickom dopyte 



zníženie ceny vedie k rastu celkových tržieb, pretože prírastok predaného množstva prevyšuje pokles 

ceny.  

• Jednotková elasticita (𝐸! = 1) nastáva, keď 1% zmena ceny vyvoláva presne 1% zmenu dopytu v 

opačnom smere. Celkové tržby zostávajú konštantné bez ohľadu na zmenu ceny.  

• Neelastický dopyt (𝐸! < 1) znamená, že 1% pokles ceny vedie k menej ako 1% rastu dopytu. Pomerne 

veľká zmena ceny vyvoláva malú zmenu dopytu. Pri neelastickom dopyte zvyšovanie ceny vedie k 

rastu celkových tržieb, pretože pokles množstva je menší než nárast ceny.  

• Dokonale neelastický dopyt (𝐸! = 0) nastáva, keď zmena ceny nemá žiaden vplyv na dopytované 

množstvo. Typické pre nevyhnutné lieky alebo základné komodity ako soľ v malých množstvách.  

Faktory ovplyvňujúce elasticitu 

• Dostupnosť substitútov je kľúčovým faktorom - čím viac náhradných produktov existuje, tým je dopyt 

elastickejší. 

• Naliehavosť potreby produktu znižuje elasticitu - čím naliehavejšia je potreba, tým menej citlivý je 

spotrebiteľ na cenu.  

• Životnosť a trvanlivosť produktu ovplyvňuje elasticitu - produkty s dlhšou životnosťou vykazujú 

vyššiu elasticitu, pretože spotrebitelia môžu odložiť nákup.  

• Podiel na príjme  - produkty tvoriace významný podiel rozpočtu majú vyššiu elasticitu.  

• Jedinečnosť a kvalita produktu znižujú cenovú citlivosť - zákazníci sú menej citliví na ceny 

jedinečných produktov alebo produktov, ktorých kvalitu je ťažké porovnať.  

Praktické využitie v cenovej stratégii 

Pri produkte s elastickým dopytom (𝐸! > 1) je vhodné znižovať ceny, čo vyvolá rast dopytu a celkový rast 

tržieb. Naopak, pri produkte s neelastickým dopytom (𝐸! < 1) je vhodné zvyšovať ceny, čo vyvolá malý úbytok 

dopytu, ale celkový rast tržieb. Zvýšenie cien pri tovaroch s elastickým dopytom má za následok celkový pokles 

tržieb, a znižovanie cien produktov s nepružným dopytom rovnako zapríčiňuje celkový pokles tržieb. Pri 

produktoch s jednotkovou elasticitou možno zvýšenie tržieb zabezpečiť iba rozširovaním realizovaného množstva 

tovaru.  

Krížová cenová elasticita 
• Krížová cenová elasticita dopytu meria citlivosť dopytu po tovare X na zmenu ceny iného tovaru Y.  

• Substitúty sú navzájem zameniteľné tovary, kde 𝐸"# > 0. Rast ceny tovaru Y vedie k rastu dopytu po 

tovare X. Príkladom sú čaj a káva, maslo a margarín, alebo stolové a prenosné počítače.  

• Komplementy sú doplnkové tovary, kde 𝐸"# < 0. Rast ceny tovaru Y vedie k poklesu dopytu po tovare 

X. Príkladom sú počítače a klávesnice, autá a benzín, alebo káva a mlieko. 



• Nezávislé statky majú krížovú elasticitu blízku nule - zmena ceny jedného tovaru nemá vplyv na dopyt 

po druhom tovare. Napríklad oblečenie a jedlo majú krížovú elasticitu -0,18, čo znamená slabú 

komplementaritu - ak cena jedla vzrastie o 10%, dopyt po oblečení klesne len o 1,8%. 

• Krížová elasticita poskytuje kvantitatívnu mieru dopadu zmeny ceny jedného produktu na spotrebu 

iného, čo je dôležité pre portfóliové a konkurenčné rozhodovanie.  

Špecifické efekty a paradoxy 
Veblenov efekt nastáva pri luxusných produktoch prestížneho charakteru, kde pokles ceny vedie k poklesu 

dopytu. Bol pomenovaný podľa amerického sociológa a ekonóma Thorsteina Veblena, ktorý identifikoval dva 

motívy spotreby luxusných výrobkov:  

• Prvý motív je spojený s príslušníkmi vyššej spoločenskej triedy, ktorí sa chcú odlíšiť od nižších vrstiev.  

• Druhý motív súvisí s tým, že spotrebitelia vnímajú cenu ako indikátor kvality a statusu. Pri luxusných 

produktoch ako Rolex alebo Ferrari môže nízka cena vyvolať podozrenie z falšovania alebo nízkej kvality.  

Veblenov statok je produkt, ktorý je plne zastupiteľný lacnejším substitútom, ale spotrebitelia ho kupujú práve 

kvôli vysokej cene, ktorá im prináša sociálny úžitok.  

Giffenov paradox predstavuje situáciu, kde rast ceny vedie k rastu dopytu, čo je v rozpore so základným 

zákonom dopytu. Týka sa Giffenových statkov - produktov, ktoré sú veľmi inferiórne (podradné), nemajú 

substitúty, pričon tvoria vysoký podiel príjmu spotrebiteľa. 

Klasickým historickým príkladom je írska hladomorová kríza v 19. storočí. Keď vzrástla cena zemiakov 

(základnej potraviny), ľudia nemali dostatok peňazí na nákup drahších alternatív (mäso, vajcia) a museli 

kupovať ešte viac zemiakov, aby sa najedli. Zmena príjmu nútila spotrebiteľov k úsporám na luxusných 

položkách a zvýšeniu spotreby základných potravín.  

Carryover efekt znamená, že minulá spotreba ovplyvňuje súčasnú spotrebu, čo je typické pre návykové 

tovary. Pri káve, cigaretách alebo iných návykových produktoch pravidelná spotreba vytvára zvyk, ktorý 

ovplyvňuje budúci dopyt.   

Špekulatívny efekt nastáva, keď očakávanie budúcej zmeny ceny ovplyvňuje súčasný dopyt. Pri investičných 

tovaroch, akciách alebo nehnuteľnostiach môže očakávanie rastu cien viesť k zvýšeniu súčasného dopytu, aj keď 

súčasná cena rastie. Naopak, očakávanie poklesu cien môže spôsobiť pokles dopytu aj pri klesajúcich cenách, 

pretože spotrebitelia očakávajú ďalší pokles.  

Efekt návnady (decoy effect) využíva pridanie tretej, menej atraktívnej možnosti na zvýšenie predaja cieľovej 

možnosti. Typickým príkladom je ponuka troch verzií iPhone (Basic, Pro, Pro Max), kde stredná verzia sa javí 

ako najlepší pomer ceny a výkonu vďaka porovnaniu s drahšou verziou.  



Efekt snoba znamená, že spotrebitelia nechcú produkt, ktorý má každý - túžba odlíšiť sa znižuje dopyt s 

rastúcou dostupnosťou. Hermès tašky využívajú tento efekt obmedzením dostupnosti, čo zvyšuje ich atraktivitu.  

Cenové stratégie 
Stratégia nízkych cien 

• Výpredajové ceny predstavujú dočasné zníženie cien na rýchle uvoľnenie skladu pri ukončení sezóny 

alebo pri starých modeloch. Výhodou je rýchla hotovosť, ale rizikom je poškodenie imidžu značky.  

• Selektívne nízke ceny (loss leaders) znamenajú nízke ceny len na vybrané produkty s cieľom 

prilákaťzákazníkov do predajne, kde kúpia aj produkty s vyššou maržou (cross-selling). Rizikom je 

nízka marža na akciových produktoch.  

• Cenové garancie poskytujú zákazníkom istotu najnižšej ceny na trhu, čo buduje dôveru, ale vyžaduje 

neustále monitorovanie konkurencie a môže byť nákladné. 

• Nízka cenová hladina je diskountová stratégia s trvalo nízkymi cenami orientovaná na masový trh a 

vysoký objem predaja. Vytvára verných zákazníkov, ale vyžaduje nízke náklady a vysokú efektívnosť.  

Stratégia vysokých cien 
Prémiová stratégia využíva vysoké ceny na zdôraznenie kvality a exkluzivity produktu. Je vhodná pre luxusné 

produkty a silné značky, zabezpečuje vysokú maržu a prestížny imidž, ale obmedzuje veľkosť trhu.  

 

Stratégie pri vstupe na trh 
Skimming znamená vstup na trh s vysokou cenou a jej postupné znižovanie. Je vhodná pre inovatívne produkty 

s obmedzenou konkurenciou, kde zákazníci sú ochotní zaplatiť za novosť. Výhody zahŕňajú maximalizáciu zisku 

v krátkom čase, posilnenie presvedčenia o vysokej hodnote produktu a možnosť pozorovania konkurencie. 

Rizikom je odradenie zákazníkov príliš vysokou cenou a rýchly vstup konkurencie. Skimming stratégia sa 

uplatňuje pri využití technologickej výhody, pomalšom budovaní kapacít a pri prestížnych produktoch, kde 

následné zníženie cien má pozitívny efekt.  

Penetračná stratégia používa nízku úvodnú cenu na rýchle získanie trhového podielu. Cieľom je preraziť v 

krátkom čase s novým výrobkom na trh a dosiahnuť na ňom čo najvyšší podiel. Nízke ceny priťahujú veľké 

množstvo zákazníkov a etablujú podnik ako životaschopného konkurenta. Stratégia sa kombinuje s agresívnou 

reklamnou kampaňou. Úspešným príkladom je Uber, ktorý ponúkal ceny výrazne nižšie ako tradičné taxislužby. 

Výhody zahŕňajú rýchle budovanie silnej pozície, získavanie skúseností a naviazanie klientely, ktorú možno 

využiť na presadenie vyššej ceny. Rizikom je nízka ziskovosť v začiatkoch a možnosť, že konkurencia zníži svoje 

ceny. Penetračná stratégia predpokladá veľký objem produkcie a nízke pracovné náklady, kde vysoký objem 

predaja znižuje jednotkové náklady výroby.  



Metódy testovania cien 
Gabor-Granger metóda testuje ochotu platiť pomocou série cenových otázok. Respondentom sa predkladá séria 

takmer identických otázok: "Kúpili by ste produkt X za cenu Y?". V každej otázke je cena odlišná a prispôsobuje 

sa na základe predchádzajúcej odpovede. Algoritmus funguje nasledovne: Respondenti sú náhodne priradení k 

jednej cene. Ak sú ochotní zaplatiť túto cenu, ponúkne sa im vyššia (náhodne zvolená) cena. Ak nie sú ochotní 

zaplatiť, ponúkne sa im nižšia cena. Proces sa opakuje, kým sa nenájde najvyššia cena, ktorú je každý respondent 

ochotný zaplatiť. Hlavné výstupy zahŕňajú krivku cenovej elasticity, ktorá ukazuje ochotu zákazníkov platiť pri 

rôznych cenových bodoch, a graf výnosov voči cene, ktorý identifikuje cenu maximalizujúcu výnosy. V kontexte 

Gabor-Granger metódy sa cenová elasticita priamo vypočítava z odpovedí prieskumu. Výhody metódy zahŕňajú 

jednoduchosť implementácie, priame meranie elasticity a jasné zistenia o cenových bodoch maximalizujúcich 

výnosy. Nevýhodou je, že nereflektuje konkurenčné prostredie a odpovede sú hypotetické, nie skutočné nákupné 

rozhodnutia.  

Van Westendorp PSM je metóda citlivosti na cenu, ktorá používa štyri základné otázky o cenovom vnímaní:  

1. Za akú cenu by ste považovali produkt za príliš lacný, že by ste spochybnili jeho kvalitu? 

2. Za akú cenu sa vám zdá produkt ako výhodná kúpa? 

3. Za akú cenu produkt začína byť drahý, ale stále prijateľný? 

4. Za akú cenu by ste považovali produkt za príliš drahý na kúpu? 

Analýza odpovedí identifikuje kľúčové cenové body:  

• Optimálny cenový bod (OPP) je najlepší balans medzi dostupnosťou a ziskovosťou, kde sa priesečníka 

krivka "príliš drahé" s krivkou "výhodná kúpa". 

• Bod indiferencie (IPP) je cena, pri ktorej rovnaký počet respondentov považuje produkt za dostupný aj 

drahý.  

• Bod marginálnej lacnosti (PMC) je najnižšia cena pred tým, než zákazníci považujú produkt za 

nekvalitný.  

• Bod marginálnej drahosti (PME) je najvyššia cena pred tým, než zákazníci považujú produkt za príliš 

drahý.  

Výhody metódy zahŕňajú určenie akceptovateľného cenového rozsahu, identifikáciu psychologických cenových 

prahov a jednoduchosť implementácie. Nevýhodou je odchýlka medzi odpoveďami v prieskume a skutočným 

nákupným správaním.  

Conjoint analýza je sofistikovaná multivariačná metóda na analýzu preferencií zákazníkov voči kombináciám 

atribútov produktu. Simuluje reálny rozhodovací proces spotrebiteľov, ktorí pri výbere produktu berú do úvahy 

súčasne viacero atribútov - napríklad značku, cenu, dizajn, hmotnosť balenia. Metóda funguje tak, že respondenti 



hodnotia alebo vyberajú z viacerých produktových profilov s rôznymi kombináciami atribútov. Analýza zisťuje, 

aké kompromisy medzi atribútmi zákazníci robia, a určuje ich dôležitosť. Hlavné výstupy zahŕňajú užitočnosť 

jednotlivých atribútov a ich úrovní, identifikáciu optimálneho produktového mixu a odhad podielu na trhu pri 

rôznych konfiguráciách produktu. Conjoint analýza na základe voľby (CBC) je moderný prístup, ktorý 

napodobňuje reálne rozhodovanie - respondenti si vyberajú preferovaný produkt z ponúkaných možností. 

Adaptívna Conjoint analýza (ACA) prispôsobuje prieskum v reálnom čase na základe predchádzajúcich 

odpovedí. Výhody zahŕňajú komplexné pochopenie preferencií, schopnosť simulovať trhové reakcie na zmeny 

atribútov a flexibilitu použitia. Nevýhodami sú zložitosť dizajnu, náročnosť pre respondentov a potreba štatistickej 

expertízy.  

  


