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Faktory ekonomického 

rozhodovania: 

 Interné 
 Ciele marketingu (marketingové ciele podniku, 

význam ekonomických výsledkov a zámerov v 
trhovej oblasti a v kvalite)

 Stratégia marketingového mixu (využívanie iných 
nástrojov marketingu, charakter produktov a ich 
stratégie, používanie nástrojov marketingu) 

 Náklady (existujúce náklady výroby a nákupu, 
možnosti úpravy nákladových položiek, štruktúra 
nákladov) 

 Organizácia tvorby cien (zodpovednosť za určovanie 
cien, pravidlá určovania cien)

 Externé 
 Charakter trhu a dopytu (monopol, oligopol, 

monopolistická konkurencia, dokonalá konkurencia) 
 Etapa hospodárskeho cyklu (prosperita, recesia, kríza) 
 Spotrebiteľské vnímanie ceny a hodnoty (vnímanie 

kvality ponuky na trhu, cenová elasticita dopytu, vzťah 
ceny a kvality) 

 Konkurencia (konkurenčné ceny, možnosti konkurentov 
pôsobiť na cenu) 

 Ostatné faktory prostredia (ekonomické faktory, inflácia, 
úrokové sadzby, ceny substitútov, štátne zásahy)  

Faktory ekonomického 

rozhodovania: Základné ciele pri cenotvorbe 

 Prežitie

 Maximalizácia bežného zisku 
 Maximalizácia bežných príjmov
 Maximalizácia rastu predaja
 Maximalizácia využitia trhu
 Získanie vedúceho postavenia kvalitou výrobku.



Základné zložky pri cenovom rozhodovaní

 V angličtine sa označujú ako tri C
 Cost (náklady) 
 Competition (ceny používané konkurenciou)
 Customer (ochota spotrebiteľa zaplatiť určitú 

cenu za produkt)

 Pri cenovom rozhodovaní treba brať do úvahy 
všetky tri zložky ale mnohokrát sa niektorá zo 
zložiek zdôrazňuje a je základom pre tvorbu 
ceny. 

 Podľa toho existujú tri základe prístupy k tvorbe 
ceny ako sú spomenuté ďalej

 Ešte výraznejšie ako pri bežných produktoch 
musí tvorba cien environmentálnych produktov 
zohľadňovať všetky aspekty nákladový, dopytový 
a konkurenčný [Meffert-Kirchgeorg, 1993, s.241] 

Základné prístupy k stanoveniu cien

 založené na nákladoch (treba pripomenúť  úhradu 
variabilných nákladov ako dolný limit ceny, najmä pri 
využívaní kapacít technológie, priestoru a podobne) 

 založené na zákazníkoch teda podľa hodnoty, ktorú 
produktu priznáva zákazník, platí najmä pre luxusné 
tovary a tovary s vysokou prestížou (kde sa zámerne 
dosahuje vysoké obchodné rozpätie pri nízkej kapacite a 
efektívnosti výroby) 

 založené na konkurencii, teda kopírujú cenotvorbu 
konkurencie (napr. cena - 20%), súlad so strategickými 
zámermi firmy, dve podoby na bežne trhovej cene a 
konkurzné súťažné stanovenie. 

Iné možné environmentálne aspekty pri 

skúmaní ceny: 

 odraz nákladov výroby 
 kľúčový faktor pri hľadaní zisku
 signál kvality pre spotrebiteľa 
 základ pre segmentáciu trhu
 miera  hodnoty produktu
 odraz dopytu existujúceho po produktu a 

dostupnej ponuky 
 významný základ pre konkurenčný boj
 kľúčový marketingový prvok.



Environmentálne aspekty z pohľadu 

nákladov 

 rešpektovanie požiadaviek ochrany životného prostredia pri 
navrhovaní a vo výrobe  vedie  spravidla k zvýšeniu 
nákladov, najmä v dôsledku [Wicke et al., 1992] zvýšených 
nákladov :

 na výskum a vývoj, intenzívnu reklama, styk s verejnosťou 
a  poradenstvo,

 vyplývajúcich z náročnejších výrobných procesov, 
 dlhšej návratnosti vložených finančných prostriedkov, ktorá 

je dôsledkom obmedzenej možnosti využiť  úspory z 
veľkého rozsahu výroby.

Náklady a ochrana životného 

prostredia 

 Podľa 28% podnikov environmentálne opatrenia viedli k 
zníženiu nákladov, čo dokazuje potenciál 
environmentálnych investícií ako zdroja úspor nákladov. 
 Úspory sa dosahujú znížením pokút a poplatkov za 

znečisťovanie zložiek životného prostredia, ale aj znižovaním 
spotreby zdrojov (surovín, energie, vody) a ich efektívnejším 
využitím (vyššia účinnosť, recyklácia odpadov). 

 Vyššie náklady na výrobu, resp. na výskum a vývoj sú 
príčin vyššej ceny environmentálnych produktov podľa 
22,8% dopytovaných nemeckých podnikov. 

 Pre 10,9% sú príčinou vyššej ceny environmentálnych 
produktov ochota spotrebiteľov (environmentálny 
spotrebitelia vydávajú viac) 

 a pre 12,9% ide o súčasť podnikovej stratégie (všetky 
výrobku sú v tejto skupine) [Tiebler, 1997 , s.115].

Náklady a ochrana životného 

prostredia 

 Zvýšené náklady si vyžadujú pri zachovaní ekonomických 
výsledkov aj vyššiu predajnú cenu výrobkov. 

 vyššia nákupná cena nemusí znamenať vyššie náklady pre 
spotrebiteľa, lebo pri mnohých produktoch spotrebiteľ dosahuje 
úsporu pri prevádzke výrobku, čo môže znížiť celkové náklady 

 Spotrebiteľ si to iba zriedka uvedomuje a preto musí výrobca 
sledovať cenovú elasticitu dopytu po environmentálnych 
produktoch, pričom sa ukazuje, že dopytu je v tomto prípade 
relatívne elastický [Meffert-Kirchgeorg, 1993, s.243]. 

 Elasticita umožňuje presadzovať vyššiu predajnú cenu 
environmentálneho produktu bez vplyvu na predajnosť. 

 dôležitá je nielen ochota zaplatiť vyššiu cenu za výrobok, ale aj 
veľkosť spotrebiteľského segmentu s vysokou elasticitou a cenový 
rozdiel environmentálneho produktu voči konkurenčným. 

Priame a nepriame náklady

Priame náklady 
 Náklady, ktoré sa dajú 

ľahko pričleniť ku 
konkrétnemu výrobku 
alebo nákladovej 
položke. 

 Príklad:  priame 
pracovné a materiálové 
náklady, t.j. spotreba 
práce a materiálu pre 
výrobu jedného výrobku

Nepriame náklady 
 Náklady, ktoré sa 

konkrétnemu produktu 
alebo činnosti dajú 
pričleniť iba ťažko alebo 
vôbec. 

 Príklad: náklady na 
údržbu strojov vo 
výrobných halách. 



Náklady stratených príležitostí 

Náklady, ktoré vznikajú v dôsledku nevyužitia 
iných možnosti použitia prostriedkov a príjmy, 
ktoré tým nevzniknú. 

Napr.: V mliekarenskom podniku pri danej 
kapacite nakupovaného mlieka sa výrobca musí 
rozhodnúť či vyrobí mlieko alebo jogurt. Ak sa 
rozhodne vo väčšej miere vyrobiť jogurt nemôže 
v požadovanom rozsahu vyrobiť mlieko a stráca 
časť potenciálneho odbytu ak napríklad vznikne 
neočakávaný dopyt. 

Výrobné náklady 

 všetky náklady, ktoré vznikajú pri výrobe 
produktov 

 Zahrňujú priame výrobné a priame 
pracovné náklady a výrobnú réžiu 

 Výrobná réžia (údržba strojov a 
zariadenia, upratovanie, logistika v 
prevádzke, riadenie prevádzky) nemôže 
byť presne alokovaná jednotlivým 
výrobkom 

Možné účtovné problémy pri stanovovaní nákladov na výrobok. 

 skreslenie materiálových nákladov vzniká ak existujú výrazné 
rozdiely pri surovinových nákladoch a pre výpočet režijných 
nákladov konkrétneho výrobku sa využíva %predaja. 

 skreslenie v produktovom rade vzniká ak existujú rôzne 
náklady jednotlivých výrobkových radoch 

 skreslenie trhovej segmentácie vzniká pretože pre rôzne 
segmenty majú rôzne režijné náklady rôzny význam a úlohu, ale 
účtovne nie je možné identifikovať účel ich použitia 

 skreslenie nízkeho objemu vzniká pri použití %predaja na 
alokáciu režijných nákladov ak tieto produkty predstavujú veľmi 
malé percento celkového predaja.

Náklady na životné prostredie a ich vplyv na 

cenovú stratégiu 
 Ako ukazuje nemecký prieskum podnikateľských 

subjektov,  nie vždy je možné preniesť zvýšené 
náklady do ceny produktov podniku. 

 Až 76% podnikov uviedlo, že požiadavky ochrany 
životného prostredia  zvyšujú náklady a vedú k 
zmene situácie v likvidite. 

 Podľa 56% podnikov mohli tieto zvýšené náklady 
iba čiastočne alebo vôbec preniesť na spotrebiteľa 
[Wicke et al., 1992]. 



Faktory tvorby cenovej stratégie 

environmnetálnych produktov

 Vplyv charakteru trhu 
 Vplyv konkurenčnej situácie na trhu 
 Väzba cena – kvalita 
 Riziko rebound efektu – efektu odrazu 

Formy trhu 
Dokonalá konkurencia v ktorej trh pozostáva z veľkého počtu firiem 
produkujúcich homogénne produkty. 

Monopolistická konkurencia, označovaná tiež ako konkurenčný trh, kde 
existuje veľký počet nezávislých podnikov s veľmi malým podielom na 
trhu. 

Oligopol, pri ktorom na trhu dominuje malý počet firiem, ktoré spolu 
ovládajú viac ako 40% trhu

Oligopsony, trh dominovaný veľkým počtom predajcom a malým počtom 
kupujúcich. 

Monopoly, kde existuje iba jeden subjekt ponúkajúci výrobok alebo službu   

Prirodzený monopol, monopol kde dosiahnutie efektívnosti trhu vyžaduje 
dosiahnutie úspory z veľkého rozsahu pri rozvoji trhu. 

Monopson sa prejavuje existencia jedného kupujúceho na trhu. 

Základné kritéria pre identifikáciu typu trhu

Štruktúra 
trhu

Bariéry vstupu 
ponuka

Počet 
predajcov

Bariéry vstupu 
kupujúcich

Počet 
kupujúcic

h

Dokonála 
konkurencia

Nie
Veľa Nie Veľa

Monopolná 
konkurencia

Nie Veľa Nie Veľa

Oligopol
Áno Málo Nie Veľa

Oligopson
Nie Veľa Áno Málo

Monopol Áno Jeden Nie Veľa

Monopson Nie Veľa Áno Jeden

Homogénny produkt
 Prípad, keď každá firma v odvetví predáva presne 

rovnaký produkt. 

 Je typický pre dokonalú konkurenciu a čistý oligopol. 

 V dokonalej konkurencii homogénny produkt znamená, 
že žiadna jednotlivá firma nemá kontrolu nad cenou 
vlastného produktu. 

 Cena je daná trhom a každá firma v odvetví berie cenu 
ako danú. 



Homogénny produkt.
 Firma v dokonalej konkurencii môže predať 

ľubovoľné množstvo za danú trhovú cenu, pretože 
každá firma má horizontálnu krivku dopytu. 

 Všeobecne v odvetviach predávajúcich homogénný 
produkt výrobcovia neoznačujú svoje výrobky 
značkou. 

 Odvetvie, ktoré pozostáva z veľkého počtu firiem s 
malým podielom na trhu a výrobkov bez značky je 
pravdepodobne veľmi podobný trhu dokonalej 
konkurencie. Odvetvie s malý počtom podnikov s 
veľkým podielom na trhu a s výrobkami bez 
značiek sa podobá čistému oligopolu. 

Diferencovaný produkt
 V konkurenčnom odvetví umožňuje výrobcovi zvýšiť 

cenu bez straty odbytu (to znamená  krivka dopytu 
tejto firmy má klesajúcu krivku)

 Toto This implies there is some differentiating feature 
of a product that some segment of consumers is willing 
to pay more for. 

 Products can be differentiated on any element of the 
marketing mix (the 4 P's) which consists of price, 
product, promotion, and place. 



 Nutnosť pohybovať sa medzi konkurenciou, 
nejednoznačnými požiadavkami spotrebiteľov a zvýšenými 
nákladmi sťažuje stanovenie cenovej politiky. 

 Preto až 46,8% zo 79 dopytovaných podnikov v Nemecku 
nevyužíva environmentálne orientovanú cenovú politiku. 
Druhú najväčšiu skupinu tvorili podniky, ktorých cenová 
politika bola založená na vysokej cene (44,3%), kým 
podniky s nízkou cenovou politikou alebo snahou o cenovo 
výhodné podmienky pre spotrebiteľa tvorili spolu menej 
ako 10%. [Tiebler, 1997, s.114]. 

 Tieto informácie nie je možné pre nedostatok informácií 
konfrontovať so slovenskými podmienkami, predovšetkým 
zahraničné subjekty dodávajúce environmentálne produkty 
budú skôr inklinovať k vysokej ceny ako ukazovateľu 
vysokej kvality.

Prispôsobovanie cien

 Geografické hľadisko
 Iné formy obchodovania 
 Barterový obchod – tovar za tovar 
 Kompenzačný obchod – tovar za peniaze a 

tovar
 Spätné odkúpenie – technológia za tovar 
 Protipohľadávka – použitie príjmov na 

určený účel 

Prispôsobovanie cien

 Cenové zvýhodnenia a zľavy 
 Hotovostné zľavy 
 Množstvové zľavy 
 Funkčné zľavy
 Sezónne zľavy
 odpočty



Prispôsobovanie cien

 Cenová diferenciácia 
 Tvorba cien pre rôzne segmenty 
 Tvorba cien pre rôzne varianty výrobkov
 Tvorba cien v závislosti od imidžu 
 Tvorba cien podľa miesta 
 Tvorba cien podľa obdobia 

Tvorba cien v produktovom mixe

 Tvorba cien produktového radu 
 Tvorba cien osobitných doplnkov 
 Tvorba cien viazaných 

komplementárnych produktov 
 Tvorba zložených cien 
 Tvorba cien vedľajších produktov 
 tvorba cien balíčkov produktov 


