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Abstract: The issue of pricing strategies is highly topical particularly nowadays.
Enterprises are forced, as a result of the present economic condition, to cut down
the prices of their products so that they could sell them. For that reason, the aim
of this paper is to analyse potential uses of selected pricing strategies (skimming
pricing strategy and penetration pricing strategy) in practice. We characterise the
basic features of these strategies, advantages and disadvantages of their use, and
the possibilities of their application in practice. In conclusion of this paper, we offer
a few rules and tips that enterprises can use when selecting their optimum pricing
strategies.
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Uvod

Problematika cenovych stratégii bola vZdy aktudlna, kedZe cenové rozhodnu-
tia firiem st tymi rozhodnutiami, ktoré si zdkaznikom najviditel'nejSie. Do popredia
sa vSak problematika cenovych stratégii dostala najmé v obdobi poslednych piatich
rokov v désledku celosvetovej hospodarskej krizy. Na mnoho spolo¢nosti, najmé
v obdobi krizy, bol vyvijany tlak, aby neustéle zniZzovali cenu svojich produktov. Vel'a
vyrobkov bolo v obchodoch pontikanych s vyraznymi zl'avami, ktoré Casto dosa-
hovali droven 70 % — 80 % pdvodnej ndkupnej ceny vyrobku. Prave preto v tomto
obdobi bolo nevyhnutné, aby podnikatelia zacali prehodnocovat’ svoju stratégiu,
aby podrobnejSie skimali, ¢o si zdkaznik ceni na vyrobku a ¢o, naopak, neprindsa
pre zékaznika Ziadny dZitok, a aby neustéle prichddzali s inovdciami, za ktoré budd
zakaznici ochotni zaplatit’ viac.

1

Prispevok je spracovany v ramci projektu VEGA ¢. 1/0004/13: Aktualne trendy a metddy vo fi-
nan¢nom riadeni podnikov a ich vplyv na finan¢nu stabilitu podniku.

384



| EKONOMICKE ROZHIEADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 42.,3/2013

1 Vymedzenie cenovych stratégii firiem

Cenové rozhodovanie ([13], s. 216) je jednou z najdoleZitejSich otdzok, ktord
je v pripade mensich firiem v kompetencii top manaZmentu firmy, v pripade vic-
§ich firiem st vytvorené samostatné utvary, ktoré sa touto problematikou zaoberaju.
Cenové rozhodovanie je sicast'ou marketingovej stratégie firmy. Vo vSeobecnosti
patri ku kI'i€ovym rozhodovacim procesom, a to z toho dévodu, Ze bez ohl'adu na to,
v akom odbore podnikania podnik posobi, jeho tispech je dany rozsahom, akym trzby
z predaja prevySia ndklady vynaloZené na spotrebované zdroje. Je to prave cena, ktord
vytvéra zisk spolocnosti a ten nasledne predurcuje jej hospoddrnost’, ispech a rast.
Podl’a § 2 odstavca 1 zdkona €. 18/1996 Z. z. o cenich v zneni neskorSich predpisov
[41] je cena definovand ako ,,periaznd suma dohodnutd pri ndkupe a predaji tovaru.
Za cenu podl’a tohto zdkona sa povaZuje aj tarifa*. V idedlnom pripade cena pro-
duktu alebo sluzby by mala byt stanovena tak, aby zaistila o najvyssie ziskové roz-
pétie zodpovedajice danému objemu produkcie, mala by zohl’adnit’ hodnotenie pro-
duktov ¢i sluzieb zdkaznikmi a byt citliva na rizikd zo strany konkurencie. Zakladnou
oblast’ou cenového rozhodovania sa teda stavaji cenové stratégie ([11], s. 13).

PreCo je spravne stanovenie cien také doleZité? Smith ([31], s. 16) uvadza tri
hlavné dovody:

1. ceny hybu zdkaznikmi a menia podiel na trhu — niZ§ie ceny nemusia nutne zna-
menat’ vys$i objem predaja alebo vacsi zisk,

2. cena hybe trhom — cena je dbleZitd sprdva, najmi v sucasnosti je potrebné, aby
cenové rozhodnutia firiem poskytovali doleZité informacie o znacke spolo¢nosti,
0 obchodnom modeli a o produkte,

3. ceny hybu cenami akcii — na dobre fungujicich kapitdlovych trhoch zmena cien
vyrobkov alebo poskytovanych sluZieb zaroven vyvoldva aj zmenu cien akcii spo-
lo¢nosti.

Préve z tychto dovodov je nevyhnutné, aby mali podniky vypracovanu kvalitnu
cenovu stratégiu.

Neexistuje jednotna definicia vymedzenia pojmu cenové stratégie. Cenovymi
stratégiami sa zaoberaju mnohi zahrani¢ni i domdci odbornici, ktori poskytuji roz-
li€né pohl'ady na definiciu cenovych stratégii. Podl'a Kellera ([16], s. 274) cenova
stratégia ,,moZe diktovat', ako spotrebitelia kategorizujii cenu znacky (teda ako nizke,
stredné &i vysoké ceny) a ako stabilne (i flexibilne spotrebitelia tiito cenu vnimaji
(napr. Casto ¢i mdlokedy zniZenii)“. Boone a Kurtz ([3],s. 641) povazujui cenové stra-
tégie za ,, konkrétne Specifické stratégie firmy pouZivané na oceriovanie tovarov a slu-
Zieb“, ktoré st sformulované pre dosiahnutie vS§eobecnych ciel'ov organizécie. Pride,
Ferrell, Lukas, Shembri a Niininen ([16], s. 321) definuji cenové stratégie ako ,, pri-
stup alebo postup urceny na dosiahnutie cenovych alebo marketingovych ciel’ov*.

Iné nazeranie na pojem cenové stratégie ponukaju slovenski autori. Slovenski
autori na rozdiel od zahrani¢nych ponimajui cenovi stratégiu skodr ako postupnost’
vSetkych krokov pri stanovovani cien vyrobkov, pricom tieto postupy musia vycha-
dzat’ z dlhodobych ciel'ov podniku ako celku. Dokazuju to definicie viacerych auto-
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rov. Rajndk ([28], s. 107) vo svojej knihe Cenové rozhodovanie definuje cenovu
stratégiu ako ,,siihrn opatrent, pokynov, postupov a pravidiel zdsahov v oblasti
cien, zameranych na dosiahnutie dlhodobych strategickych ciel’ov v oblasti pod-
niku‘‘. Podl'a Rajndka teda cenové stratégie predstavuju akusi postupnost’ krokov
v procese rozhodovania o cendch. K tejto definicii cenovych stratégii sa priklana
aj Lipianska a Hasprovd ([19], s. 31) v praci Cenové rozhodovanie v marketingu.
Janok ([14] s. 54 — 55) poskytuje ucelent definiciu cenovych stratégii a definuje
ich ako ,,aktivity, ktoré firma voli na dosiahnutie svojich cenovo-politickych ciel’ov,
s ohl’'adom na dané vecné, priestorové a casové podmienky (napr. Zivotny cyklus
vyrobku). Tie potom v konkrétnych situdcidch uplatiiuje takticky zameranymi pre-
dajnymi cenami.* Janok vo svojej definicii cenovych stratégii o nich hovori nie-
len ako o ur¢itom postupe na dosiahnutie cenovo-politickych ciel'ov, ale ako jediny
nastol'uje aj faktory — vecné, Casové a priestorové podmienky, ktoré musi firma brat’
do uvahy pri tvorbe svojej cenovej stratégie. Oldh ([21] s. 6 —7) chape cenové stra-
tégie ako ,,sihrn opatreni, pokynov, postupov, zdsahov, ktoré sa uskutocriuju, aby
sa presadili urcité ceny vyrobkov. Stratégia plni vychodiskovi, informacnii, hod-
notiacu, ako aj takticki funkciu, ktord spociva v stanoveni kritérii a alternativnych
tivahdch o cendch.* Obchodny slovnik [24] definuje cenové stratégie ako aktivity
zamerané na zistenie optimélnej ceny vyrobku; obvykle zahfiaji celkové marketin-
gové ciele, spotrebitel’sky dopyt, atribiity vyrobku, ceny konkurencie a trhu a hos-
podérske trendy.

Medzi zékladné charakteristické ¢rty cenovych stratégii mézeme podla Janoka
a Oldha ([15], s. 124 — 125) zaradit:
— postupné upustenie od dosledného sledovania trovne cien najvicsieho konku-
renta v odvetvi, a to v pripade, Ze jeho skladba ndkladov je neporovnatelnd, m4 iné
ciele, odbytové moZnosti aj financné zdroje,
— upustanie od starych metdd tvorby cien a ich nahrddzanie novymi metédami,
ktoré st zaloZzené na zapojeni viacerych zaujmovych skupin — t. j. najlepSich pra-
covnikov firmy, najblizsich a najvernejSich zdkaznikov, rovnako ako aj zistovanie
nazorov obyvatel'ov na novy produkt; vo vicSej miere by sa mali vyuzivat' vedecké
metddy tvorby cien,
— dosahovanie vyssej kvality vyrobkov, ¢o zarovenn mdZe znamenat' aj ich vysSiu
cenu,
— skutoénost’, Ze ceny by sa nemali uréovat’ na zdklade toho, aky objem zisku chce
podnik v urcitom sledovanom obdobi dosiahnut’,
— neustéle sledovanie a hlavne predvidanie odvetného p6sobenia konkurentov
a vypracuivanie pldnu ¢innosti na trhu v niekol’kych variantoch.

2 Typy cenovych stratégii
V domacej i v zahrani¢nej literatire sa mdZeme stretnit’ s viacerymi typmi ceno-
vych stratégii. R6zni autori uvddzaji odliSné ¢lenenie cenovych stratégii — niektori

uvéadzaju len dva zdkladné typy stratégii, ini vyCerpdvajico ponukaji niekol’ko desia-
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tok cenovych stratégii. Hoci mnoZstvo stratégii uvddzanych jednotlivymi autormi
je rozne, rovnako ako aj ich ndzvy, podstata stratégii je vo vacSine pripadov vel'mi
podobnd.

Pohl’ad na cenové stratégie firiem ndm ponukaji Pride, Hughes a Kapoor ([25],
s.385), ktori ¢lenia cenové stratégie pri oceriovani novych produktov na dva zdkladné
typy, a to na stratégie cenového zuZitkovania trhu a stratégie cenového prenikania
trhom. K tymto dvom zdkladnym typom cenovych stratégii priddva Kurtz ([18], s.
641) este konkurencnu cenovu stratégiu. Holden a Burton [12] uvadzaju, Ze najlepsi
spdsob stanovenia cenovej stratégie firmy je vyber a aplikdcia jednej z troch jednodu-
chych cenovych stratégii, ktorymi su stratégia cenového prenikania trhom, stratégia
cenového zuZzitkovania trhu a neutrdlna cenova stratégia (prvé dve stratégie podrobne
rozoberieme v nasledujicom texte, neutrdlna cenova stratégia znamend, Ze ceny su
stanovené na Urovni cien konkurencie). Relativne novou cenovou stratégiou, ktord
spominaju viaceri autori (Phillips a Rasberry ([27], s. 77), Rao a Kartono ([29], s.
15) aini) je tzv. internetovd cenovd stratégia, ktord chdpu autori ako stanovenie cien
svojich vyrobkov na webovych strankach inak, ako sd ceny stanovené v beznych
kamennych obchodoch firmy.

Hanna a Dodge ([11], s. 89 — 92) uvadzajui niekol'ko typov cenovych straté-
gii, a to: cenové zuZitkovanie trhu, tvorba prestiZznych cien, cenové prenikanie
trhom, expanzionistickd tvorba cien, cenové obmedzovanie trhu a cenové uza-
vieranie trhu.

Autorka Zamazalovd ([38], s. 153) uvddza dva zékladné typy cenovych stratégif,
medzi ktorymi sa rozhoduje top manazment firmy, a to:

* stratégia everyday low pricing —t. j. stratégia trvalo nizkych cien, v rdmci ktorej
su ceny dlhodobo nastavené na nizkej tirovni a pre zdkaznikov znamenaju tieto kon-
Stantné ceny istotu,

* stratégia high low pricing —t. j. stratégia vySsich cien, ktord je sprevadzand pro-
pagacnymi akciami, ktoré maju za tlohu prildkat’ zakaznika.

Wysekalovd ([37], s. 205) okrem toho, Ze uvddza stratégiu smotdnkovych cien
a stratégiu prienikovych cien ako opak smotdnkovych, uvadza, Ze z psychologického
hl'adiska je vel'mi zaujimavy tzv. darovaci syndrém, ktory spociva v tom, Ze zdkaz-
nik je ochotny zaplatit’ aj neprimerane vysoki cenu za produkt ako dékaz svojho
vzt'ahu k obdartivanej osobe a manazment by ho mal brat’ do tivahy pri tvorbe ceno-
vych stratégii.

Vycerpévajici zoznam cenovych stratégii ndm ponuka Blazkovd ([2], s. 120 —
122), uvadzajica az 11 zdkladnych typov cenovych stratégii, z ktorych si firmy mézu
vybrat’ ti optimdlnu. UZ spominané cenové stratégie doplnila o ekonomicku, dife-
rencnd cenovu stratégiu, stratégiu cenovych variantov, stratégiu ocenenia vyrobkovej
rady, stratégiu psychologickych cien, cenovu stratégiu pre komplementdrne vyrobky
(odportca rdézne ceny pre vyrobky, ktoré spolu stivisia), stratégiu prechodnych zliav
a stratégiu pridanej hodnoty.
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2.2 Stratégia cenového zuzitkovania trhu

Stratégia cenového zuZitkovania trhu (alebo aj stratégia zbierania smotany, angl.
skimming price strategy) je stratégia, v rdmci ktorej sa pre novy produkt stanovia
vysoké ceny, a postupom casu tieto ceny zacnu pomaly klesat’. Stratégia je opa-
kom stratégie prenikania trhu. Z psychologického hl'adiska je pre zakaznikov prija-
tel'nd, pretoZe ak su ceny na zaciatku stanovené relativne vysoko, postupne sa tieto
ceny budi znizovat’, ¢o je pre zdkaznika prijatel'nejsie, ako ked podnik vstidpi na trh
s vyrobkom s relativne nizkou cenou a nasledne sa tito cena zvysuje. Tento typ straté-
gie vyuZivaju hlavne podniky posobiace na trhoch spotrebnej elektroniky a technolo-
gickych produktov ([32], s. 302). Casto sa vyuZiva aj tam, kde sa po¢iatoéné naklady
musia vratit’ extrémne rychlo, alebo tam, kde je malé riziko, Ze by v kratkom case
mohol niekto na trhu konkurovat’ danému produktu ([7], s. 196).

Ide o stratégiu, ktord je vhodnd v pripade, Ze zdkaznik ma ,,silni tiZbu viast-
nit’ produkt a je ochotny a schopny zaplatit’ vysokii cenu ([5], s. 143).Je zrejmé, Ze
zakaznici v tomto pripade nebudu citlivi na cenu, ovel’a viac vnimaju prinos, ktory
im produkt prinesie — napr. vysSia kvalita, vykonnost’. Tuto stratégiu je teda vhodné
pouzit’ v pripade, ak zdkaznici interpretuju vysoku cenu produktu ako znak vysokej
kvality, ak ma produkt prvky duSevného vlastnictva (patenty, autorské prava), alebo
ak jeho vynimocnost’ a jedineCnost’ ocenuju aj zdkaznici.

Ako uvéadza Forsyth ([9], s. 41), tento typ cenovej stratégie patri medzi top
cenové stratégie z hl'adiska jej prijatel’nosti. Jej hlavné vyhody sa prejavuji najmi
v pripade, ak sa pouZije:

— pri novom produkte v ranej faze Zivotného cyklu, ¢im sa kompenzuji vysoké
investi¢né néklady,

—  pri segmentécii trhu,

— aby sa zabranilo chybe, Ze sa ceny stanovia prili§ nizko (I'udia vo vSeobecnosti
'ahSie prijimaju zniZenie cien ako ich zvySenie),

— naobmedzenie predaja, ak boli vyrobné kapacity alebo zdsoby nedostatocné.

McDonald, Frow a Payne ([20], s. 278) doddvajt, Ze je vhodnou stratégiou aj
v pripade, ak dopyt je cenovo neelasticky a zdkaznici nemaju jasnu predstavu o nékla-
doch na vyrobu produktu alebo o predaji sluZzby ( o ndkladoch na vyrobu sa vie iba
malo).

Ako sme v predchddzajucom texte uviedli, tito stratégia je UspeSnd najmi
na trhoch, kde dochddza ku segmentécii zdkaznikov, Co znamend, Ze zdkaznici sa
liSia v ochote platit’ rdzne ceny za vybrany produkt. Podstatu a tispeSnost’ tejto stra-
tégie — t. j. stratégie cenového zuzitkovania, méZeme vysvetlit’ na priklade hypote-
tického produktu, ktory je na trhu inovéciou, a na priklade troch zdkaznikov — A, B
a C. A je osoba, ktord nie je citlivd na cenu produktu — je ochotna zaplatit’ extra cenu
za to, aby bola trendy a bude si chciet’ ako prva zakupit’ tento novy produkt, nazy-
vaju ju preto aj inovator. B podobne ako A by mala zdujem o tento novy produkt,
avsak je uZ opatrnejSia. Pocka si, ¢i sa neobjavia nejaké staznosti na novy produkt
a az nasledne sa bude rozhodovat’, ¢i si ho za svoje peniaze kipi, jej ochota platit’
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je oproti A teda podstatne nizSia. Nakoniec osoba C, hoci o novom produkte vel’a
pocula, patri do najvicsej skupiny, t. j. do skupiny, ktord ¢ak4, az si tento novy pro-
dukt kipi vel'a T'udi a kipi si ho, aZ ked ho bude povaZovat uz za cenovo dostupny.

Graf¢. 1

Stratégia cenového zuZzitkovania trhu

Cena

¢ " \\

Qa Qe Qc Mnozstvo
Pramei: [23].

Osoby A, B a C teda reprezentuju tri rozne segmenty zdkaznikov. Tieto tri seg-
menty su na grafe zastipené krivkou dopytu. P,, P, a P zachytavaji ochotu spo-
minanych troch segmentov platit’ za produkt urcitd cenu. Ako teda spolo¢nost’
bude postupovat’ pri stratégii cenového zuZzitkovania trhu v tomto konkrétnom pri-
pade? SpoloCnost’ uvedie tento produkt na trh pri cene P, a bude ¢akat’, kym v3etci
zdkaznici v segmente, v ktorom je aj A, si kipia produkt za cenu P,. Nasledne,
ked sa vy&erpaji vietci zdkaznici zo segmentu A, spolo¢nost’ zniZi cenu na trovei
P, a nakoniec ddjde aZ k celkovému zniZeniu ceny na droveii P, ked si uz budd
ochotnf kiipit’ tento produkt vSetci zdkaznici. Niektori by mohli namietat’, Ze tato
cenovd stratégia nemdze byt ucinnd, pretoZe zdkaznici v segmente A predpokla-
daju, ako sa bude firma spravat’ pri stanoveni ceny a budi oCakdvat’, Ze cena klesne.
V skutocnosti vSak zakaznici, ktorf vykazujui takéto spravanie, do segmentu A jed-
noducho nepatria, nie st to odbornici, ktorf musia mat’ dany vyrobok ako prvi, a to
bez ohl’adu na jeho cenu.

Z uvedeného prikladu vyplyva, Ze stratégia cenového zuZitkovania tspeSne vyu-
Ziva segmentdciu zdkaznikov a ich netrpezlivost’, azZ budud vlastnit’ produkt, a ich
ochotu platit’ za privilégium vlastnit’ produkt okamzite ([32], s. 303 — 304).

Ako hlavné nevyhody pouZitia tohto typu cenovej stratégie Forsyth ([9], s. 41)
identifikoval:

— moZze prildkat’ konkurenciu,
— nizky objem vyroby nemusi vyhovovat’ ciel'om vyroby,

389



| EKONOMICKE ROZHEADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 42,,3/2013 |

— informovanost’ spotrebitel'ov mdze byt’ nizsia a prijatie produktu v ivodnej faze
Zivotného cyklu bude trvat’ dlhsi ¢as.

K uvedenym nevyhodam stratégie cenového zuzitkovania trhu uvadza Talloo
([35], s. 152) Qalsie obmedzenia tejto stratégie:
— prinds$a pozitivne efekty iba v pripade, Ze krivka dopytu po tovare je neelastick4;
v pripade, ak v dlhodobom ¢asovom horizonte déjde k tomu, Ze krivka dopytu bude
elasticka, je vhodnejsie pouZit’ stratégiu prenikania trhom;
— v pripade, Ze chce podnik pouzit stratégiu cenového zuzitkovania trhu, musi byt
opatrny pokial’ ide o zdkony. Hovorime tu o cenovej diskrimindcii, ktord je v mno-
hych Stitoch zakdzan4, ale yield management nie je. Stratégia Price skimming mdze
byt’ povazovana za cenovu diskriminéciu alebo za formu yield managementu (yield
manazment sa nazyva aj manazment vynosov alebo cenotvorba). Predstavuje zvI4Stny
spdsob odstupniovania cien, ktory sa zaklada na vytvérani pridelov. Ak je urcity pri-
del spotrebovany, potom firmy pontikaji d'alsf pridel, ale zvy&ajne za vy$§iu cenu
[40]. Ide o termin zastreSujici stbor stratégii, ktorych jadrom koncepcie je zabezpe-
¢it’ spravnu sluzbu spravnemu zdkaznikovi v spravny ¢as za dobrd cenu. [39]). Zatial’
¢o v prvom pripade, t. j. v pripade cenovej diskriminécie, sa vyuzivaji na cenovu
upravu charakteristiky trhu, napr. cenova elasticita, v druhom pripade sa vyuzivaji
charakteristiky produktu. VacSina obchodnikov povaZzuje tieto rozdiely za kuriézne,
pretoze vacsina charakteristik trhu tizko koreluje s charakteristikami produktu. Preto
ak sa firma rozhodne pre stratégiu cenového zuzitkovania trhu, je potrebné, aby zd6-
raznovala charakteristiky a vlastnosti produktu, aby sa nedostala do rozporu so zéko-
nom;
— doba obratu zasob mdZe byt pre produkt vel'mi nizka, ¢o by mohlo sposobit’
problémy v distribu¢nom ret'azci.

2.3 Stratégia cenového prenikania trhom

Stratégia cenového prenikania trhom (ang. penetration price strategy) je opakom
stratégie cenového zuZitkovania trhu. Stratégia cenového prenikania trhom je agre-
sivny typ stratégie, ktorého podstata spociva v tom, Ze firmy imyselne stanovuji ceny
svojich produktov na vel'mi nizkej drovni, aby v €o najkratSom Case prildkali ¢o naj-
viac zédkaznikov a zabezpecili si tak odbyt pre svoje vyrobky. Hlavnym ciel'om takto
stanovenej cenovej stratégie je narusit’ Struktdru cien konkurentov a ziskat’ ¢o naj-

V prospech vyuZivania a roz§irenia tejto stratégie podl'a Foxalla ([10], s. 163)
hovoria Styri podmienky:
* najmai v pripade, Ze dopyt po danom vyrobku je elasticky, st nizke ceny potrebné
a nevyhnutné — hovorime tu o cenovo citlivych spotrebitel’och, ktori si dany produkt
kipia iba v pripade, Ze je cena nizka,
* ak sa oCakdva vyrazny pokles vyrobnych aj distribu¢nych ndkladov pri dosiah-
nuti ur¢itého stupna vykonu, takato skuto¢nost’ by mohla viest' ku snahe preniknut’

v/ v

na trh za €o najkratsi Cas, a to prdve pomocou nizkej ceny,
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* nizka cena by mohla viest’ k obmedzeniu hospodarskej stut’aze,

» stratégia cenového prenikania trhom by sa mala pouZit’ aj v pripade, Ze necenové
prvky marketingového mixu nevie firma pouZit’ na prilakanie zdkaznikov, ochotnych
platit’ vysoku cenu za vlastnictvo produktu.

Tento typ cenovej stratégie je vhodné pouZzivat najmid v nasledujicich
situdcidch ([30], s. 353 — 354):

— trh je velky a vo faze rastu,

— lojalita zakaznikov nie je prili§ vel’kd — zdkaznici uZ zo zvyku uprednostiiuji ove-
rené znacky produktov pred novymi produktmi,

— v pripade intenzivnej konkurencie na trhu,

—  ked firma pouZiva tito stratégiu ako vstupnd stratégiu,

—  ked je asocidcia vnimanej ceny a kvality nizka.

Tito stratégiu vyuZivalo najmi vel'a firiem juhovychodnej Azie pri vstupoch
na zahrani¢né trhy. Problém tejto cenovej stratégie spociva v tom, Ze mdze viest’
k cenovej vojne v odvetvi, ¢o mdze mat’ fatdlne nasledky pre vsetky firmy pdso-
biace v iom.

Tento typ cenovej stratégie sa moze pouzit’ v kazdej faze zivotného cyklu vyrobku
alebo sluzby. Zvyc€ajne firmy vyuZivajd tito stratégiu po tom, ako ziskaji stabilnd
zékaznicku zdkladiiu a maji zdujem o zvySenie objemu predaja svojich produktov.
Obzvlast efektivna byva tato stratégia pri vstupe do nového odvetvia, pricom je
potrebné si uvedomit’, Ze penetracné ceny nemusia byt nevyhnutne nizkymi cenami.
Su nizke v porovnani s vnimanou hodnotou ([1], s. 233).

Uspech samotnej stratégie cenového prenikania zavisi od viacerych faktorov,
a to napriklad ako firma dokéZe redukovat’ naklady, ¢i uZ prostrednictvom zvyso-
vania objemu produkcie, prostrednictvom tuspor z rozsahu alebo vyuzivanim skuse-
nostnej krivky.

Schéma ¢. 1
Kruh stratégie prenikania trhom

Price Reduction

)

The virtuous circle
of a true
penetration strategy

Volume
Increase

Cost
Reduction

Pramei: [10].
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Pre vacsinu obchodnych aktivit plati, Ze ¢im dlhSie sa podiel'ate na nejakej ¢in-
nosti, tym lepSie ju dokaZete robit’. Postupom Casu, ako ziskava vyrobca skiisenosti,
by sa mali redukovat’ ndklady na vyrobu, pretoze dochddza k zlepSovaniu vyrobného
procesu, postupne rastie objem predaja, vyrobca ziskava viac skdsenosti s pracou
s dod4vatel'mi a zlepSuje sa jeho postavenie pri vyjedndvani s nimi, a kedZe klesaji
naklady na vyrobu, mézZu sa zniZit” aj ceny ([6], s. 373).

Okrem toho, Ze cenovd stratégia prenikania trhom m4 vel’a vyhod a m6Ze zabez-
pecit’ firme Uspech na trhu, sd s nou spojené aj ur¢ité nevyhody. Pickton a Master-
son k nim zaraduju:

— stanovenie prienikovych cien mdze vyvolat’ odpor a ndsledne aj odplatu zo strany
konkuren¢nych firiem,

— tento typ cenovej stratégie nie je prili§ vhodny pre produkty, ktoré majui krétky
Zivotny cyklus, pretoZe sa moze stat’, Ze nebude dostatok ¢asu na to, aby firma zvy-
Sila svoje pdvodne nizke prijmy,

— obrovskou nevyhodou pre spotrebitel’a je, Ze poCiato¢né ceny, ktoré firma stano-
vila pre svoj produkt, nebudi stdle na rovnakej drovni. Tieto ceny sa postupne budd
menit’.

Stokes a Lomax ([33], s. 270) dopliiaji uvedené nevyhody vyuZitia stratégie pre-
nikania trhom o d’al§f problém, ktorym je, Ze v krdtkodobom horizonte tito cenova
stratégia vedie k redukovaniu zisku. Rovnako ako Pickton a Masterson, aj Stokes
a Lomax vidia ako vel’ky problém skuto¢nost’, Ze po uréitom ¢ase bude potrebné
zdvihnit' cenu produktov, ¢o moZe mat’ neprimerané dosledky.

Zhrnutie rozdielov medzi cenovou stratégiou zuZitkovania trhu a stratégiou pre-
nikania trhom zobrazuje tab. ¢. 1 a graf. ¢. 2.

Tab. ¢. 1

Rozdiely v Skimming Strategy a Penetration Strategy
Faktor Skimming Strategy |Penetration Strategy
cenova elasticita dopytu neelasticky elasticky
naklady na vyrobu a uvadzanie na trh vy$sie niziie
uspory z rozsahu nie ano
obt’afnost’ vstupu konkurentov na trh t'aZ¥i vstup Tahky vstup
rychlost’, s akou zakaznici prijimaji novy koncept pomaly rychlo
marketingovy segment zaloZeny na cene segmenty existujil existuje masovy trh
zdroje firmy na vyrobu a uvedenie produktu na trl] malé alebo obmedzené velké

Prameri: [17].

Hlavny rozdiel medzi stratégiou cenového zuZitkovania trhu a stratégiou preni-
kania trhom je teda v tom, Ze stratégiu zuzitkovania trhu vyuzivaja firmy, ktoré sta-
novuju vysoku cenu, aby vyzdvihli vynimoc¢né vlastnosti nového produktu. Po ¢ase
sa viak cena produktu zaéne zniZovat a postupne kizat’ dolu po krivke dopytu. Stra-
tégiu prenikania trhu volia firmy na trhu, kde st zdkaznici vysoko citlivi na cenu
produktu.
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Graf ¢. 2
Stratégia cenového zuZitkovania a stratégia prenikania trhom

cena

cas

Pramei: [36].
3 Vyber spravnej cenovej stratégie

Z predchédzajiceho textu je zrejmé, Ze ponuka cenovych stratégii, ktoré mézu
firmy vyuzivat’ na ocenenie svojich vyrobkov a sluzieb a na ich presadenie sa na trhu,
je naozaj vel'mi Sirokd. Ako sa teda €o najlepSie a najefektivnejSie zorientovat’ v tychto
cenovych stratégiach a vybrat’ si tu, ktora firme zabezpeci jej sledovany ciel’ (Ci uz je
to maximalizicia zisku alebo maximalizacia trhového podielu), prispeje k prosperite
podniku a k zvySeniu jeho trhovej hodnoty? Niektori odbornici uvadzaju, Ze exis-
tujd urcité klice, ktoré mdzu vyraznym spdsobom prispiet’ k spravnemu rozhodnu-
tiu a vol'be optimdlnej cenovej stratégie.

Holden a Burton [12] uvadzaji 5 zakladnych faktorov, ktoré by firmy pri vybere
cenovej stratégie mali posudzovat’:

1. hodnota ponuky vo vzt ahu ku konkurentom — cenova stratégia hovori o tom, ako
nastavit’ cenovi hladinu vo vzt'ahu k hodnote produktu;

2. poznanie fdzy Zivotného cyklu produktu — ide o kriticky bod stanovenia cenovej
stratégie, pretoZe v rdmci jednotlivych faz Zivotného cyklu moze dochadzat’ k zme-
ndm cenovej pruznosti. Preto je nevyhnutné, aby pre kazdu fazu Zivotného cyklu bola
stanoven4 nov4 stratégia a postupne s prichddzajicou dalfou fazou Zivotného cyklu
prehodnocovat’ stcasnu stratégiu a navrhovat’ novi, pretoZe stratégia, ktora je vysoko
efektivna pre jednu fazu Zivotného cyklu, mdZe byt absoldtne nevhodna pre ind fazu
cyklu produktu;

3. odvetvie ekonomiky — je nevyhnutné, aby firma poznala stav odvetvia podnikania,
v ktorom pdsobi (t. j. napr. nachddza sa vo faze rastu alebo vo faze poklesu, aké su
marzZe a pod.) a Struktiiru ndkladov. Podniky p&sobiace v odvetvi podnikania s vyso-
kou troviiou fixnych ndkladov budi urcite volit’ iné cenové stratégie ako podniky
pdsobiace v odvetvi s vysokou droviiou variabilnych nakladov;

4. dynamika konkurencie — v pripade, Ze konkurenti dokdZu vel'mi pohotovo reago-
vat’ na cenovu stratégiu firmy, je potrebné urobit’ analyzu konkurencie, t. j. ¢i sa kon-
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kurencia dokédZe prisposobit’ stratégii firmy a narusit’ ju. Na zdklade analyzy potom
firma vie, ¢i ma volit’ konzervativny alebo agresivny pristup pri vytvarani cenovej
stratégie;

5. konsenzus — manazéri na vSetkych drovniach musia pochopit’ cenovu stratégiu,
aby rozhodnutia, ktoré prijimaju, boli v silade s touto stratégiou, a tym dochidzalo
k napliianiu stratégie a ciel'ov podniku.

Uceleny subor pravidiel, ktoré by mali pomdct’ pri formulovani cenovej straté-
gie, ponukaji firmdm aj autorky Fendekovd a Kufelovd ([8], s. 29):

*  rozsah ponuky — firmy by mali svoju pozornost’ sustredit’ na zistenie, Ci si zaslu-
huje vel’kost’ ndkupov zdkaznikov, aby boli pre nich ceny stanovené individualne,

*  znalosti zdkaznika — hlavnu otdzku, ktorud by si spolo¢nosti mali v tomto pripade
klast’, je, ¢i zdkaznici vedia odhadnit’ hodnotu produktu a ¢i dokdzu rozpoznat’ roz-
diely medzi jednotlivymi cenovymi droviiami,

* dopyt — stanovenie, ¢i je spotrebitel citlivy na vySku ceny alebo nie,

*  konkurencné substitiity — firma by mala vediet’, ¢i su na trhu ponikané podobné
produktu uspokojujiice rovnaku potrebu a s porovnatel'nou cenou,

* informdcia— dokaze predajca urCit’ droven dopytu a vzt'ah medzi cenou a kvalitou?

*  priazeii a ndklonnost’ — firma by mala zist'ovat’, i su spotrebitelia nakloneni kon-
kurencii, a ak dno, tak ¢i je to z cenovych alebo inych dévodov.

Vyssie uvedené faktory a pravidld by mali byt’ firme ndpomocné pri vybere opti-
mdlnej cenovej stratégie ([4],s.437), teda takej cenove;j stratégie, ktord nachiddza rov-
novahu medzi dvoma zdkladnymi poziadavkami firiem, a to dosahovat’ v sicasnosti
urCitd troven zisku a zaroven z dlhodobého hl'adiska ziskat’ urCity podiel na trhu.

Zaver

Ako sme na zaciatku prispevku uviedli, $kdla cenovych stratégii, z ktorych si
firmy mozu vyberat’, je naozaj vel'mi pestrd a neobmedzuje sa teda iba na dve spo-
minané cenové stratégie — stratégiu cenového zuZzitkovania trhu a stratégiu cenového
prenikania trhom. Napriek tomu uvedené dva typy cenovych stratégii mézu byt dob-
rym odrazovym mostikom pre manaZérov firiem pri snahe o stanovenie spravnej
cenovej stratégie pre svoje produkty.
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