CENA – vyj. hodnoty daného tovaru

-mala by odrážať vzáj. vzťah kvality daného tovaru s jej množstvom

-súhrn cien jednotlivých tovarov vyrovnáva diferencie medzi cenou a hodnotou C ≠ H, ∑C = ∑H

-vyčísliť cenu je komplikované, lebo zahŕňa nielen vynaložené nutné náklady ale cena vyjadruje i podmienky realizácie tovaru, ktoré sa vytvárajú na základe ponuky a dopytu

-trh má rozdielne realizačné podmienky, potom cena sa nestotožňuje s hodnotou daného výrobku, cena je deformovaná a -vzniká rozdielnymi podmienkami trhu

Tovar = taký druh výrobku, na ktorý sa vynaložila ľudská práca, je nutný pre životné pochody a je súčasťou tovarovej výmeny

- hodnotu má iba ten tovar, ktorý je užitočný, vzácny a vynaložili sa naň náklady na výrobu

- úžitkovosť = schopnosť tovaru uspokojovať určitú potrebu

- vzácnosť = miera významnosti uspokojavania určitej potreby

- tieto dve premenlivé veličiny ovplyv. Subjektí. pohľadom každého účastníka trhu, určujú konečnú cenu

- konečná cena je stanovená spotrebiteľom na trhu  H = D/P = C

- cenu možno stanoviť aj cez výrobné náklady  H = Vn*Vž = C

- k rozdielu medzi cenou a hodnotou dochádza asi u celk. spoločenského produktu,   ktorý vytvára spoločnosť

- skupina teórií tvrdí: cenu tvoria odberatelia, dodávatelia, teda sa zaoberá chovaním spotrebiteľa – subjektívna  teória 

- druhá skupina teórií je založená na sledovaní objektívnych nákladov vynaložených na daný výrobok – objektívna teória (základom sú N, ktoré musia spotrebitelia rešpektovať a prijať) 

- ak trh chce optimalizovať cenu s hodnotou, potom musí zohľadniť aj subjektívnu aj objektívnu teóriu = dualistická teória
FUNKCIE CENY
- cena je základnou ekon. kategóriou, kt. spĺňa tieto funkcie: uhradzovacia – cena pre výrobcu musí priniesť určitý zisk, rozdeĺovacia – na zákl. ceny spoločnosť rozdeľuje nár.dôchodok, racionalizačná – cena má pôsobiť na výrobcu, aby racionálne vynakladal a spotreboval tovary, evidenčná – pomocou nej zisťujeme jednotlivé proporcie NH, regulačná – reguluje vzťahy medzi ponukou a dopytom, informačná – cena je základnou informáciou a kritériom pre rozhodovanie, stimulačná – cena je nástrojom pre dosiahnutie zisku

DRUHY CIEN
- ceny zohr. kľúčovú úlohu pri získavaní trhu, - v cene je zakompon. hodnota daného výrobku

- stanoviť objekt. cenu bez fungujúceho trhu je viacmenej nemožné, preto trh musíme považovať ako základný článok tovarovej ekonomiky

- hlavnou funk. trhu je sledovať ponuku a dopyt. Na sledovanie týchto atribútov má svoj nástroj, ktorým sú ceny

- pri veľkom počte tovarov na trhu sa vytvára cen. hladina,kt. je tvor. jednotl. cenami výrobkov, tieto majú rôzne druhy cien

Druhy cien – voľné ceny, - viazané ceny
- okrem týcto cien vystupujú i ceny osobitné, i ceny ilegálne

Voľné ceny
- predst. trhové ceny, patria do zákl. druhov cien, použ. sa pri voľnej súťaži

- trhová cena = cena, ktorá vyjadruje vzťah medzi P a D, neplatí tu princíp Pky a Dtu v monopolnom postavení, kde cena sa tvorí z max. zisku monopolu a limituje sa kúpyschopným dopytom

Viazané ceny
- sú pevne vopred určené bez ohľadu na P a D, v takom prípade výrobcovia nesúťažia medzi sebou rôznymi cenami, nakoľko ceny sú pevné a nemenné, teda nastáva necenová súťaž, ktorá sa prejavuje reklamou, formou predaja, zlepšovaním kvality, ...

- použ. sa hlavne po odstr., zoslabení trhovej súťaže. Je to pri hosp. krízach, poruchách, kt. sú doprevádzané štrukturálnymi zmenami

Nevýhody:-ruší sa prirodzená regulačná funk.ceny, - tieto ceny znemožňujú, aby spotrebiteľ mal výhodu z ekonomizácie výrob. procesu (ekonom. predstavuje zníženie výrobných nákladov výrobcu po zabehnutí technológie a výroby)

1. minimálna cena – na ochranu výrobkov v čase hosp. depresie, zavádza sa keď je vysoká ponuka výrobkov a ceny klesajú pod úroveň výrobných nákladov

2. max. viazaná cena – najvyš.cena, kt. môže pýtať predávajúci za svoje výrobky a služby na trhu, chráni spotrebiteľa, zavádza sa ak je nedostatok tovarov

3. garantovaná cena – ňou sa uskutoč. štátne nákupy a je špec.v tom, že okrem stanovenej ceny sa stavonuje i objem nákupov. Nemôže ju určiť štát v neštátnej organizácii

4. smerové ceny – vynačujú sa veľkou pružnosťou – menia sa, pri určovaní smerných cien sa vydávajú smernice a zásady kalk. smerných cien, týmito smermi sa stanovuje horná hranica cien v časovom horizonte

Základná cena u výrobcu
a) veľkoobchodná cena – výrobcovia predávajú veľkoodberateľom tovar, kde sú náklady a zisk výrobcu, b) nákupná cena–má char.veľkoobch.cien, predst. náklady a zisk výrobcu, c) obchodná cena – zahŕňa veľkoobch.cenu + DPH, tvorí sa u sprostredkov.pre maloobchod d) maloobchodná cena – k obchodnej cene navýšime obch. rozpätie (náklady na distribúciu, predaj, zisk obchodnej organizácie). e)kúpna cena – ak dovážame tovar zo zahraničia, je to zahraničná cena v obchodnej parite, prepočíta sa momentálnym kurzom v Sk k mene, v ktorej nakupujeme. Obyčajne sa stanovuje po hranicu republiky (frankocenu) a upravuje sa o náklady, ktoré sú spojené s vývozom alebo dovozom)

Osobit.druhy cien - majú charakter viaz. cien, teda tarify, - môže dôjsť k úprave na základe zmluvy 
A: CLO: osobitný druh ceny, lebo každá dávka, kt. štát vyberá pri prechode tovaru cez hran. prechod, je akási prirážka k cene

- dovoz. clu podlieha všetok dovážaný tovar s výnimkou toho tovaru,kt. je v colnom sadz. označ. ako tovar bez cla

- vývozné clo – v SR sa neuplatňuje

- tranzitné

Colný sadzobník určuje výšku cla, kt. je vyrúbená colnou tarifou, táto sadzba môže byť buď hodnotová, keď clo je vyj. v % z ceny tovaru, alebo špecifická sadzba, kt. je vyj. vo fyz. jednotkách (kg). Daný tovar je zadelený do tried, kt. je pridelené číslo s jednotl. sadzbami cla. Exist. Dovoz. i vývozné sadzobníky, ktoré môžu byť: a) jednostĺpcové – na dovážaný tovar sa používajú rovnaké sadzby bez ohľadu na pôvod tovaru,    b) viacstĺpcové – colné sadzby patria podľa toho, či tovar pochádza z krajiny, s kt. neboli resp. boli uzatvorené zmluvy o doložke najvyšších výhod. Použ. sa aj pri preferenčných colných sadzbách, ktoré sa využívajú v colnej únii.

B: DOPRAVNÉ TARIFY - používajú sa u jednotl. druhov dopravy, - pri osobnej doprave hovoríme o cestovnom alebo dovoznom, - v náklad.doprave hovoríme o prepravnom, kt. predstavuje dovozné a vedľajšie poplatky (váženie,...), 
- v dopr. sadzobníkoch sú urč. jednotlivé druhy dopr. taríf. Sú tu určené jednotl. km tarify, kde za každý km sa platí rovnako. - odstupňovaná km tarifa, ktorá s rast. km vzdialenosťou má degresívny char., zvýhodňuje dlhšie vzdialenosti,- pásmová tarifa – na vyhradený úsek stanovuje vyššie sadzby,-výška preprav. – dovoz. závisí od: 1) tarif. vzdialenosti, 2) hmot.stránky 3) druhu preprav. tovaru (či je tovar skladný, poškoditeľný,...), 
4) akosť prepravy (rýchlosť prepravy,...)

- znalosť prepr. taríf umožňuje zmluvou dohodnúť podm. Prepravy
Atribúty trhového systému :  - ponuka(P),-dopyt(D),-cena(C),-konk-cia

PONUKA - zamýšľaný predaj výrobcov na trh, char. objemom predaja a cenou v danom okamihu, - individ. ponuka – P  jedného výrobcu, - celková (agregátna) ponuka – súčet všetk. ponúk, - trhová ponuka – zamýšľ. predaj jedného tovaru od mnohých výrobcov, - má 2 veličiny: - objem + cena a ich vzáj. vzťah v danom okamihu vytvára ponukové množstvo. Ponukové množstvo sa nachádza na ponuk. krivke, kt. tvar sa odvíja od zákona stúp. ponuky, kt. hovorí že vyš. ceny motivujú výrobcov na predaj vyš. objemu tovarov a naopak. Uplatnenie tohto zákona vo výrob. procese prináša správne cenové rozhodnutie pre napln. cieľov podniku a väčší celkový objem fin. prostriedkov – možnosť rozširovať výrobu, investovať do nových strojov. Determinanty ponuky (nemení sa cena len celkový objem ponúkaného tovaru): a) cena vstupov (predov.VF), b) technol. výroby, c) ceny porovnateľ. výrobkov, 
d) očakávania cenového vývoja

DOPYT- zamýšľ. kúpa daného tovaru v urč.objeme za určitú cenu v danom okamihu, - individ. dopyt = produkcia jedného výrobcu, dopyt jedného spotrebiteľa, - celkový (agregátny) dopyt = súčet jednotl. dopytov, - trhový (dielči) dopyt = predst.dopyt po jednom výrobku od mnohých výrobcov . 2 veličiny: - cena a objem a ich vzáj. vzťah vytvára krivku D. - sklon krivky D nám určuje zákon klesajúceho D, ktorí hovorí, že záujem spotrebiteľov kupovať sa zvyš. pri zniž. ceny a naopak. D je limitovaný rozp.obmedzením. Ekonom. význ. D je len ten, kt. je vykrytý dôchodkami spotrebiteľov(kúpyschopnýD). Determinanty D: a) príjem spotrebiteľa, kt. určuje hornú hranicu D, b) ceny substit.tovarov,c)prefer. spotrebiteľa,
d) očakávania cenového vývoja

CENA - rovnovážny stav, kt. vzniká v momente stretu P a D a predst. realiz. množstvo tovaru v danom okamihu, - vytv. Trh. ceny sa musí uskut. na základe kompromisu a P a D sa musí prispôsobiť daným podmienkam na trhu, - zmeny na trhu na strane P a D sa samoreg.schop. ceny znovustanovujú

KONKURENCIA - proces, v kt. sa stret. na trhu rôzne záujmy každého účastníka trhu, - medzi P a D existuje konkurencia naprieč trhu a vyplýva zo zákonitostí P a D (majú rôzne záujmy), - konkurencia ex. aj medzi jednotlivými dopytmi a ponukami (konkurencia na strane Pky, konkurencia na strane Dtu), P>D ide o bezkonk. prostredie na strane dopytu, P<D na strane D je vyš. konkur., pretože nedostatok tovaru vytláča ceny smerom hore a dôl. úlohu zohráva výška príjmov, P>D ceny tovarov klesajú (môžu až pod hranicu nákladov), ide o silnú konk., snaha prežiť, P<D výrobca by mal využiť mož.obsad.trhu svojimi výrobkami a možnosť využiť vyššie ceny.
Typy konkurencie – cenová (ide o dobrovoľ. znižovanie cien výrobcami a vzdanie sa zisku, ceny kles. v mnohých príp. až pod hranicu vlast.N), -necenová (ovládn. a oslovenie D robí výrobca prostr. necen.krokov – kvalitou, reklamou, poskytovaním množstevných zliav, službami,...). - podľa podmienok na trhu: a) dokonalá konkurencia – každý subjekt na trhu má rovnaké podmienky, - dáva iba návod ako znižovať vlastné N a tým aj dáva návod na tvorbu ceny pri zniž. N (jediná cesta dosiahnutia max. ceny je cez minim N).  b) nedokonalá konk.: A: monopólna konk.(veľká skupina) – ide o trh jedného výrobku od mnohých výrobcov, produkt je diferencovaný, cena takéhoto výrobku je rozdielna a spotrebiteľ má možnosť rozhod. sa na zákl. ceny. Na takomto trhu sa uplatňuje aj cenová aj necenová konkurencia. B: oligopólna konk. (malá sk.) – do odvetvia je obmedz. prístup, trh ovláda malá ekon.silná sk. výrobcov, konk.sa odohráva väčšinou v necenovej oblasti, udržuje sa sústavne nedostatok tovaru čím sa vyvíja tlak na spotrebiteľa, nakoľko sú vyššie ceny. C: absolútny monopol – jediný výrobca určit. výrobku, získ.absol.moc nad spotrebeľom, výška ceny je limit. iba kúpyschopnosťou D, likviduje konk. čím likv.i podstatu trh. mechanizmu a nahr. sa štát. reguláciou
ZÁKL.FAKT.OVPLYV.VÝŠKU CENY 
- pri tvorbe ceny je nespoč. množstvo fak.,kt.je nutné brať do úvahy, - najdôl. sú tie, kt. priamo ovplyv. výšku ceny – cena spätnou väzbou pôs. na faktory, - cenu je potrebné chápať ako veličinu, kt. formuje individ.a spoloč. potreba tovarov a naopak, - pri formovaní ceny musíme dodrž. cen. zákony, v kt.sú obsiahnuté základné faktory pôs. na výšku ceny, - na konkr. trhu cena pre ten istý výrobok, v tom istom čase býva zvyč. jednotná. Táto jednotnosť ceny spôs., že nekryje všetky výr. N u jednotlivýh výrobcov. Výrobca musí zohľad. určité princípy pri tvorbe ceny – zvýraznená diferenciácia medzi cenou a nákladmi Princípy: 1.) diferenc. cen. princíp - existujú viaceré podniky s rôz. výr. N, kt. uspokojujú ten istý tovar. Cena je v danom okamihu jednotná a kryje výr. N polsledného výrobcu, kt. je potrebný pre krytie D – ide o hraničného výrobcu. 2.) princíp kles. priem. nákladov. - pri raste rozsahu výroby doch. k vyšš. využitiu výrob. kapacity a tým k zníženiu fixných nákladov na jednotku produkcie. Platí iba v krátkom čase a to po dobu osvoj. výr. procesu. 3.) substitučný princíp - ide o techn. a cen. substitúciu Cenová substitúcia = ide o zámenu výr. faktorov za účelom ich efek. využitia, hľadám optim. variant týchto faktorov z pohľadu ich ceny. Technická substitúcia = je nahradz. jednej výr. metódy inou, kt. má vyšší efekt 4.) princíp združených výrobkov - mnohé výrobky sa vyrábajú súčasne, ale cena týchto výrobkov sa stanovuje jednotlivo na zákl. P a D. Skúsenosti: 1.) pri stan. ceny musíme uplatniť komplexný prístup, tzn. že keď zvolíme určité zákl.faktory tvorby ešte neznamená, že nebudeme zohľ. ďalšie faktory, i keď nemajú až taký veľký vplyv na cenu. 2.) faktory, kt. ovplyv. výšku ceny sú pri rôz. tovaroch v rôznom čase rôz. intenzity. Tieto faktory majú dynam. char. a preto nemôžeme očakávať , že určením výšky ceny na začiatku uvedenia na trh sa končí akýkoľvek vplyv daných faktorov. Určenie ceny je začiatkom pri cenovom rohozhodovaní. 3.) početnosť a intenzita faktorov vplyvu na cenu závisí od char. výroby, od char. podnikateľského subjetku....

Zákl.faktory ovplyv. výšku ceny: 
a) zákl.ciele podniku, b) ceny porovn. výrobkov, c) dopyt, d) výr. náklady, e) konkurencia, f) flexibilita cien, 
g) obchodno–distrib.riešenie h) geograf. a špecif. podm. umiestnenia výrobku, 
i) ceny, cen. zľavy, rabaty, j) cen. legislatíva. Ide o: 1. externé faktory – dopyt, legislatíva, konkurencia = tieto externé faktory výrobca iba preberá a nemôže ich ovplyvniť. 2. interné faktory – môže ich tvorca korigovať vlast. silami, záleží od schop. výrobcu ako sa s nimi vysp. v prospech vlast. záujmu, patira tu N, výber trhu, rabatová politika, flexibilita cien, obchodno-distribučné riešenie

a) základné ciele podniku Určujú opatrenia, podľa kt. sa podnik správa na trhu, sú odvodené od mož. podniku a od podmienok presadz. sa na trhu. Úlohou ceny je vyjadriť tieto ciel a stanovenú výšku ceny, ktorou sa chce podnik presadiť na trhu. Cena má zab. nielen podnik. zisk, ale aj prilákať zákazníkov a postupne stabilizovať svoju pozíciu.

b) ceny porovnateľných výrobkov: Uspok. tých istých potrieb sa realizuje rôz. výrobkami od rôznych výrobcov, t.j. výrobný podnik nevystup. na trhu ako jediný,ale ako jeden z niekoľk. výrobcov, kt. uspok. potreby. Výška cien výrobkov uspokojujúc.určitú potrebu sa v rámci konkur. podmienok ustáľuje na určitej úrovni, kt. predst. pre všetkých výrobcov hornú hranicu ceny. Stan. cenu svojho výrobku nad túto hranicu môže výrobca iba toho výrobku, kt. má vyššiu kvalitu a je konk.schopný. Individ. Výr. náklady, od kt. sa odvíja cena, nemôžu prekročiť hranicu cien porovnateľných výrobkov. Porovnateľ. výrobky posobia preto na výrobcu ako faktor hosp. využitia výr. faktorov, nútia výrobcu k znižovaniu nákladovosti. Pokiaľ sa chceme porov. s inými výrobkom, musíme ohodnotiť parametre svojho výrobku, dôležitosť výrobku pre užívateľa, porov.funkčné a konštrukčné vlastnosti.

c) dopyt: Ak má realizácia tovaru prebiehať normálne, potom celk. množ. tovaru musí zodpovedať kúpyschopnosti D v sortimentnej skladbe. Ak sortiment nie je zabezp., spotrebiteľ sa obracia na iné porovnateľné výrobky a nemusí mať záujem o daný výrobok.

d) výrobné náklady Predst. dolnú hranicu ceny, pod kt. by mala cena klesnúť len v ojedin. prípadoch a na krátky čas. Pri tvorbe ceny vyžad. celú škálu údajov o N, ich štruktúre, ich členenie vo výr. procese vo vzťahu k objemu výroby, rozvrhovú základňu. Podklady o nákladoch musia byť čo najpresn.a najpodrob. rozpracované.
e) konkurencia Hosp. súťaž medzi výrobcami. Chceme ňou získať najvýh. podmienky na trhu a cena môže zohrávať rozhod. úlohu na trhu. Činnosť konk. je nevyhnutné skúmať a sledovať nielen pri zavádzaní nového výrobku, ale aj z pohľadu perspektívneho chovania konk. Je potr. zohľadniť aj vlastnú konkurencieschopnosť.
f) flexibilita cien: Výrobca môže uplatňovať 2 stratégie: 1) stratégia jednotnej ceny – pre každého zákazníka  sa výrobok predáva za rovnakú cenu, rovnakého objemu na rovnakom trhu. Je veľmi jednoduchá, ale vyžaduje si veľkú opatrnosť vzhľadom na zmeny trhu a vo výrobe. 2) stratégia flexibilných cien – diferencovanie určuje ceny jednotlivých spotrebiteľov daného množstva na danom trhu. Zohľadňuje sa životný cyklus výrobku.

g) obchodno – distribučné cesty: Dodanie tovaru ku konečnému spotrebiteľovi môže výrobca uskutočniť:  1. vlastnou réžiou, 2. sprostredkovane pom. podnikov, 3. kombináciou. Voľba rieš. závisí od: - char. a objemu výroby: - char. trhu=kapacita, - od schopnosti sprostred.organizácií, - vlast. možností distribúcie, - výšky N jednotl. variantov

h) je potrebné zohľadňovať aj geograf. a teritoriálne rozloženie trhu  a optimalizovať ho.  

i) ceny, cenové zľavy a rabaty: Rabaty: - kvantitatívny = pri kúpe väč. množstva, - sezónny = na krytie N na sklado.tovaru,-pokladničný = za včas. uhrad. pohľ. výrobcu,-obchodný= obchodníkom, kt.sú v distrib. reťazci, - reklamný = tie organizácie, kt. vykonávajú reklamu

j) cenová legislatíva: Zákon o cenách platný od r.1996 – určuje sa podľa neho pravidlo koncip. ceny (90 %  cien sa vytvára dohodou a 10 % si ponecháva štát na presadz. svojich zámerov). Ná základe cen. zákona sú tieto regulácie: 1. určené úradné ceny - ochraňujú buď spotrebiteľa alebo výrobcu. 2. umož. vecné usmerň. cien (spočíva v určení max.hranice možného zvýš. výrobku).
3. časové usmerň. cien (stan. minim. čas. predstih pre ohlásenie uvaž. zvýšenia ceny – tzv. ohlasovacia povinnosť, možnosť stanoviť aj časovo obmedzený zákaz opätovného zvýšenia ceny). 4. cenové moratórium – čas. obmedzený zákaz akéhokoľvek zvýš. ceny (mala by trvať max. 6 mes.), počas moratória sa hľadajú vhod. spôs. regulácie cien nie s tak drastickým dopadom, vyhlas. ho vláda pri veľkých krízových situáciách.
TVORBA CIEN U VÝROBCU
Cen. rozhodnutie sa orientuje na 3 spôs. tvorby ceny: 1) náklady – nákladovo orientovaná tvorba ceny = nákladová cen, 2) dopyt – dopytovo orientovaná tvorba ceny, 3) konkurencia – konkurenčne orientovaná tvorba ceny. *) psychologická orientácia tvorby ceny Tieto tri orientácie predst. magický trojuholník cen. tvorby. V posl. období dochádza dosť často i k štvrtej orientácii a to na psychológiu – psycholog. orient. tvorby ceny (špecifická tvorba, kt. využ.  predchádz. orientácie a prispôs. tieto ceny spotrebiteľovi, aby vyhovel v najväčšej miere jeho potrebám). Pokiaľ by sme sa opierali iba o jednu orientáciu, málokedy vedie k určeniu správnej výšky ceny. Vhodná cena bude ležať v priestore medzi tou cenou, kt. je príliš nízka na to, aby prinášala zisk a tou cenou, kt, je príliš vysoká aby vyvolala nejaký D. Spodnú hranicu ceny tvoria N výrobku a hornú hranicu tvorí zákaz.hodnotenie– ceny porovnateľných výrobkov, konkurencie.
C=NOC+DOC+KOC=POC 

NOC môžeme sledovať na základe: a) úplných N  b) neúplných N (pri tvorbe c. zohľadňujeme iba priame N)

Náklad. orient. tvorba ceny NOC = Nj + Z  (Nj – náklady na jednotku produkcie), Vych. z kalkulácie nákladov a plán. podnik. zisku, ktorý môže byť do ceny premietnutý vo forme: A: ziskovej prirážky, B: požadovanej návratnosti z predaja, C: požadovanej návratnosti investovaného kapitálu

Výška zisku zohľ. fin potreby podniku a môže byť stan na viacerých úrovniach. Tieto úrovne musia rešpektovať podm trhu a stanovené ciele cenovej politiky podniku. Potom tu hornú hranicu výšky zisku urč podm trhu a dolnú hranicu ciele podniku. Ak má podnik za cieľ iba prežitie, pretože má nevyužitú výrobnú kapacitu, prípadne silnú konkurenciu, potom nemôže mať za cieľ max. zisk ale cieľom je udržať výrobu a udržať zamestnanosť. Uplatňuje zákl. ceny s min. ziskom alebo ceny predátorské, kt. nenesú žiaden zisk.Uplatnenie týchto cien predpokl., že to bude iba na krátke obd. Pri týchto cenách sa predpokl, že bude rast objemu predaja a vytlačí sa konk. z trhu. Zdvojnásobenie objemu predaja spôs. zníženie jednotkových nákladov o 20 – 30%. Potom môže aj takáto nízka zákl. cena priniesť dost. objem zisku na rozvoj výroby. Úspešnosť zákl. cien spočíva i na tom, že výr. i distrib. N prudko klesajú v dôsl.získania väčších skúsenosti vo výrobe. Úspešnosť je ďalej podmienená tým, že nízke ceny odradia ex. konkurentov na trhu. Ziskovú prirážku (ZP) stan. v 3 rovinách: a) na úrovni minima (minimálna ZP). b) ZP optimálna, c) ZP extrémne vysoká. AD a) – prináša pre podnik iba min. zisk, kt. umožňuje iba jednod. Reprod.výrobných faktorov a obyč. je stanovená na úrovni splátok úverov. AD b) – vytv. sa dostat. objem fin. prostriedkov, zabezp. nielen splátku úverov ale i rozvoj podniku. Potreba tohto zisku vyplýva z požiad. spoločníkov (požiad. na zúročenie vloženého kapitálu). AD c) – môže sa stanoviť iba v ojedin. prípadoch, vtedy ak spoločníci majú neúmerne vysoké požiadavky na výnosnosť vlož. kapitálu. Môžme ju stanoviť aj vtedy, ak je nedostatok daného výrobku a trh má mimor. veľký záujem o daný výrobok. Alebo v prípade monopólneho postavenia. Stanovujú ich tie podniky, kt. cieľom je maxim. využitia trhu. Každým novým výrobkom prichádzajú s vys. cenou aby max. zúžitkovali trh. Akonáhle upadá záujem o daný výrobok, predaj klesá, zniž. sa tieto ceny, aby sa prilákali tí spotrebitelia, kt.citlivo reagujú na zniž. cien. Max. ZP je vhodné použiť ak bežný D je dostatočne vysoký. Jednotkové N pri malom výr. množstve nie sú príliš vysoké aby eliminovali výhody dos. vplyvom vysokých cien. Vysoká ZP nesmie prilákať príliš veľa konkurentov. Vysokú ZP musí podp. image podniku. Nákl. orient. tvorba ceny sa považuje za veľmi jednoduchú, ale vytýka sa jej, že nezohľ. meniace sa podm. trhu (konk. podmienky), pretože je stavaná na nákladoch, kt. má výrobca. Nákladovo orien. cenu nemôže považovať za konečnú cenu, je to len cena orientačná, je to predstava výrobcu o výške ceny a def. podobu stan. konkurencia na trhu.

Pozitívom nákl.ceny môž.považovať, že:

- umožňuje jednod., rýchlu tvorbu ceny bez ohľ. na množ. oceňovaných druhov výrobkov. 

- uľahčuje tvorbu cien podnikom s veľmi širokým sortimentom, pričom sortiment výrobkov je objemovo bezvýznamný. 

- umožňuje dopredu určiť vývoj cien tých konkurentov, ktorí uplatňujú tento spôsob tvorby ceny. 

Zisk, prirážka nie je veličina, kt, je stabilná, je to veličina veľmi meniaca, dá sa diferenc,prenášať do ceny a tým môžeme zmenu podm, na trhu premietnuť do ceny. Potom nákladová cena nám podáva inf., či individ. N daného výrobku a zisková prirážka sa uhradia trhovou cenou. 

Úlohou zákl. ceny odvod.z nákladov je preveriť, či sa individ. N konkrét. výrobku dostavia do trhovej ceny a či zisk pri týchto cenách splní požadované očakávanie podniku.

A: TVORBA CENY ZISK. PRIRÁŽKOU
- k jednotl. N pripoč. pomocou zisk. prirážky objem zisku: Cj = Nj + ZP (ZP – zisk. prirážka), Nj – úplne vlastné náklady: priame N, nepriame N

    - neúplne vlastné náklady: variabilné N, priame N

Algoritmus tvorby prirážky: 1) vyčíslenie ÚVN, 2) Vyčíslenie potreby čistého zisku ČZ, 3) Navýšenie ČZ o odvody do podnik. fondov ČZ = ČZ / 1 – k (k  -koef. rezerv. fondu), 4) transformácia čistého zisku na hrubý zisk: HZ = ČZ / 1 – d (d = daň, prípadne iné odvody. 

5) Vyčísľ. ziskovú prirážku za celý podnik, výp. koeficientu ziskovej prirážky: Zf = Hz / N = nákladová rentabilita, 6) Zaťažiť jednotkové N daného výrobku priem. ziskovou prirážkou daného výrobku: ZP = Nj . Zj  , 7) Vytvor. jednotkovej ceny Cj = Nj + ZP

Tvorba ceny (ZP) s neúplnými nákladmi
Ma odstranit strnulost nakl. tvorby. Tvorbu s neupl. N vyuzivame v kratkom cas. Obd. a mozeme sa opierat o kalk. iba priamych N alebo kalkulaciu variabilnych N. Pokial sa opierame o kalkulaciu priamych N, kalk. vycislime iba priame N a ziskova prirazka k tejto cene predstavuje vysku potreb. zisku a zaroven i prispevok na uhradu nepriamych rezijnych N. Tymto chceme aktivne cenou posobit na trh predovset. chceme sa presadit na trhu, ziskat vacsi trh. podiel, vytlacit konk. a predat vacsi objem svojich vyrobkov. Potom dolnu hranicu takejto ceny predstav. priame N kt.musia byt cenou uhradene, navysene o ziskovu prirazku, kt.musi obsahovat zisk a prispevok na uhradu nepriamych N. Vyrobca sa moze pohybovat od spodnej hranice az po 100 percentne navysenie priamych N. Obdobne je to u variabilnych N s tym rozdielom ze ziskova prirazka = planovany zisk podniku + prispevok na uhradu fixnych N. Musime mat sortiment vyrobkov, ktore su vysoko rentabilne. Potom stratu tych vyrobkov, kde uplatnujeme tvorbu ceny s neuplnymi 
N nahradzame (vykryvame) cenou vyrobkov vysoko rentabilnych. Pri tejto kalk. je dolezita i analyza N a vynosov za cely podnik. Vysku prispevku na uhradu nepriamych alebo fixnych N nam stan. tzv. smerny ukazovatel, kt.hovori ze ide o priem. podiel zisku a spoloc. fixnych resp. nepriamych N v ocakavanych trzbach. Cena s uplnymi N ma opodstatnenie na dlhsie obd. Cena s neuplnymi N ma opodst. pri kratkodob. rozhodnutiach, kt.su vyvol. zmenami D. B: Tvorba nakl. ceny pri pozad. navratnosti z predaja. Pouzitie tejto metody vyzad. vacsie prakt.skus.hlavne na trhu s rychlo sa meniacim D a trzbami. Vsetky veliciny potreb. pre tuto tvorbu musi vyrobca odhadnut. Vyrobca nema moz. sa pridrz. nejakeho cen. vyvoja a nema moz. sa opierat o ceny z predch. obd.. 
CENA = NAKLADY NA VYROBOK /  RENTABILITA TRZIEB
Jedina velicina, kt.je dana su jednotkove N

RENTABILITA TRZIEB = HRUBY ZISK / TRZBY
V mnohych prip. tuto metodu zacinajuci vyrobca nemoze pouzit. Je citliva na urcenie realiz. poctu pred.vyrobkov a zly odhad vedie k vys. rizikovosti. I napriek vys. riziku sa tento pristup pomerne casto vyuziva, najma u obch. podnikov. Naklady, kt. im vznikaju sa velmi nemenia, nie je potom potr. robit caste upravy cien, v zav. od meniaceho sa D.
C: Tvorba nakl. ceny pri pozad. navratnosti INV. kapitalu
Do ceny premietame invest.kapital, pricom cielom podniku je zatazit kazdy vyrobok podielom vloz. kapitalu. Zakladom je vycislit navratnost vloz. kapitalu pom. rentability kapitalu 

RENTABILITA KAPITALU = HRUBY ZISK / VLOZENE INVESTICIE
Limit. faktorom je realnost plan. predaja.Pri tejto metode je mutno vypocitat bod zvratu - pri akych roznych cenach mozeme dosiahnut navratnost kapitalu a pri akom objeme predaja.
CENA=NAKL.NA JEDNOTKU + (RENTAB.KAP*INVESTICIE)/POZAD.PREDAJ            Nj - naklady na jednotku, I – investicie, Rk - rentabilita kapitalu, Q – pozad. predaj
Metody nakl tvorby na zaklade ziskovej prirazky uplnych alebo  neuplnych nakladov, ziskovej prirazky z navratnosti predaja alebo navratnosti kapitalu patria k metodam nepruznym a preto nemozu vecne reag. na meniaci sa D. I napriek tomu mozeme tuto tvorbu povazovat za prvotnu, primarnu metodu a to bez ohl. na ekonomicku uroven spolocnosti.
TvorBA ceny v obchOD.Organiz.
 Vychadz z 2 kalkulacii:
1. nakupna - zistujeme nou naklady na obstaravanie tovaru
2. predajna - nadvazuje na nakupnu kalk., ide o stan. predajnej ceny tovaru. 
Moze mat charakter: 
- predbeznej = stan. predajnej C, kt. obsahuje naklady, zisk obchodu, rabaty, DPH (PrC=N+Z+ R + DPH)
- spatnej = stan. nak. ceny tovaru ak predajnu cenu urci dodavatel
- rozdielovej = zistujeme objem zisku pre obchod ak dodavatel stanovi nak. i pred. cenu (uplne vyluci obchod z tvorby ceny)
Pri stanoveni predajnej ceny postupujeme podla kalk. vzorca tvorby (obsahuje tieto polozky):
1. nakupna cena tovaru - najvacsia nakl. polozka, vych. z predajnej ceny vyrobcu. Je to fakt. cena znizena o DPH vyrobcu, ak vyrobca aj obchod je platcom, znizena o rabat vyrobcu a dalsie zlavy poskyt. vyrobcom (napr. skonto)

NAKUPNA CENA TOVARU - DPH - RABATY(R) - SKONTO (S) + obstarávacie rabaty
K nak.cene je dalej potrebne prip. OBSTARAVACIE NAKLADY (maju char. priamych N , t.j. naklady na dopravu, poistenie tovaru, proviziu za obstaranie. Ak k nakupnej cene zniz. o uvedene polozky (DPH, rabaty, skonto) prip. obstar. naklady dostaneme NADOBUCACIU CENU TOVARU. Toto vsetko robime v ramci nakupnej kalk. (spominane body su sucastou nakupnej kalkulacie)
Dalej nasleduje 2. kalkulacia predajna, v ramci kt.vycislime OBCHODNE NAKLADY (maju char. nepriamych N), t.j. plat predavajuceho, osvetlenie, obalovy tovar ....(t.j. vsetky N kt. vznik. v obchode). Na jednotl. druhy tovarov ich prepoc. pomocou obchod.prirazky (obchod.prirazka je vlastne priem. percento, kt. potom zatazujeme jednotl.tovary)

Obchodna prirazka (OP) = (OBCH. NAKLADY * 100) / NADOB. CENA VYROBKOV
Po pripoc. podielu obch. N k nadobud. cene dostaneme VLASTNE NAKLADY VYROBKU (nadob. cena + obchodna prirazka) K tymto vlast. N vyrobku dalej pripoc. PLANOVANY ZISK 
OBCHODU, dalej pripoc.RABATY, ZLAVY PRE SPOTREBITELA, dalej je potrebne pripoc.DPH. 
Po prip. vsetkych tychto poloziek dostaneme PREDAJNU CENU S DPH
TVORBA CIEN POM. KONKURENCIE
Vych. z cien konkur. výrobkov, netvorí sa vlastná cen. stratégia, neopiera sa ani o N ani o D. Väzba medzi N a D je len pre orientáciu, v kt. zisťujeme, či konk. cena napĺňa ciele výrobcu. Sila tlaku konk. pri presadzovaní svojej CP závisí od mnohých faktorov, kt. je potrebné zohľadniť v záverečnej fáze cenového rozhodovania. 

Sila tlaku závisí:

- 1) Od citlivosti zákaz. na cenu => aká je senzitívna, odráža sa v preferenciách. Podnik môže predávať tovar za mierne vyššiu cenu ako konkurencia, ak si je istý vernosťou svojich zákazníkov.

- 2) Vlastnej pozícii na trhu => je určená výškou trh. podielu v por. s konkur.
- 3) Typu trhu => najväčší vplyv na cenu má oligopolný trh, najmenší je v monopolnej konkurencii

- 4) Možnosti použitia alternatív => aké mož. okrem ceny môžeme uplatniť na zmiernenie tlaku konk., aké služby, ako upraviť výrobok, splát. kalendár výroby...

Po zváž.uved.fakt. môžeme postupovať:

I. Stanoviť cenu porov. výrobku nad konk. (ak máme konk. výhody), ktoré spájame s Q výrobku (značka, podpora predaja, ...)

II. Stanoviť cenu pod konk. – ak nižšia cena je jediná konk. výhoda. Táto cena má svoje riziká a má aj svoje čas. Obmedz., vzbudzuje nedôveru a zdanie, že výrobok je nekvalitný,najmä na zahr. trhoch,neprin. dostatok fin. prostriedkov.

Pri konk. cene rozhoduje vzťah kvality a ceny výrobku, trh je vyrovnaný, ak danej kvalite zodp. reálna konkurenčná cena => vysoká kvalita sa odráža vo vyššej cene a nižšej kvalite výrobku prislúcha nižšia cena

III. Ak kvalita je vyššia ako stan.cena doch. k zvýš. Konk. tlaku, je to príprava na konk. útok, kt. môže prerásť až do cenovej vojny. Spotrebiteľ sa presvedčí o vys. kvalite, nakupuje výrobok a ešte ušetrí svoje výdaje. Silu konk. útoku zvyšuje malý počet konkurentov. 

IV. Kvalita nižšia ako ceny = spotrebiteľ veľmi rýchlo odhalí nečestnosť výrobcu a prestáva veriť značke.

Predpoklad poznania konk.: a) Ciele a zámery konkurencie: cieľom konk. je max dispon. zisku, otázkou je za aké obd chce tento zisk dosiahnuť, podľa toho závisí aktivita a agresivita na trhu. Ak max zisk v krátkom obd, potom konk. vyvíja max tlak na trhu a prispôsobuje si cenu podľa svojho cieľa. b) Prednosti a nedostatky konkurencie: zistenie stavu pomocou SWOT analýzy konkurencie, podľa kt by sme mali vyčistiť prednosti, nedostatky, zdroje a schopnosti konkurencie. Na zákl. zist nedostatkov môžeme využiť výhody v tvorbe konkur. ceny. na druhej str. nevýhody zakompon. do cenového rozhodovania. Správne rozhodnutie o cene predpokladá poznanie nasl. info o konkurentoch: 1) info o veľkosti predaja, 2) podiel na trhu, 3) výška dosah. zisku, 4) zistenie návratnosti investícii, 5) využitie kapacít, 6) fin. situácia konk.. c) Predpokladaná reakcia na zmenu ceny: každá zmena ceny vyvolá reakciu, lebo konkurenti sú cenovo prepojený, v prípade, že konkurenti sú identický a neexistuje možnosť odlíšenia výrobkov, vzniká veľmi nestála konk. rovnováha. Aj najmen. zmena ceny ruší túto rovnováhu a vznik. cenové vojny. Riziko vzniku cen vojny je obzvlášť vysoké vtedy, ak niektorý konkurent má nevyužité výrobné kapacity. Pokiaľ na trhu pôsobí viacero konk firiem, je potrebné analyz. chovanie každej firmy pri zmene ceny.

Trhová cena: je to podmienka konk orient. tvorby, toto môže byť výsledkom tvorby priemerných cien konkurentov, alebo tzv „cena vodcu“. Najbežnejší variant konkur ceny, je cena priemeru v prísluš. odvetví, alebo odbore. 1) Dôvody vplývajúce na takúto tvorbu: je obtiažne argumentovať nákladmi, že je v cene dostatok objemu zisku na splnenie cieľov, pretože predpokl., že priem cena zohľadňuje kolektívne výsledky všetkých zúč podnikateľov a prináša im dostat. rentabilitu pre všetkých. Priem cena najmenej rušivo pôsobí na vzťahy medzi konkurenciou. Pri tejto cene, pokiaľ konkurenti svoje ceny nemenia, potom podnik taktiež nemení svoju cenu ani pre zmene svojich N. Výrobca realiz. zmenu konk ceny, ak ceny menia i konkurenti, i keď vlastné N na dopyt sa nemenia. 2) Spôsob stanovenia trhovej ceny – dôsledky cen vodcu: trhová cena orientovaná iba na jedného konkurenta, kt diktuje trhu cen. politiku a stanovuje výšku trh ceny. Poznáme 2 druhy cen vodcovstva: a) dominantné – predpokl. Prispôs. sa ceny ponúk. konkurenčných výrobkov a to v cene najdôležitejšieho podniku, z hľ. trhu. Môže vyplývať z podielu na trhu, z dominantného postavneia najnižších nákladov, agresívne správanie. b) barometrické – koordinátor trh ceny urč ceny a ustanovuje výšku trh ceny.

Optimálna cena pri cenovom vodcovstve by mala byť taká, aby svojou výškou zabezpečila zisk aj poslednej firme, kt produkcia je potrebná. Môžeme konštatovať, že podniky konk.  Orient. cen tvorbu aplikujú vynútene.

CENY ZAHRAN. – OBCHOD.VÝMENY: 

Svetová cena: je prevládajúca a rozhodujúca bežná cena obchod. dohôd, kt. vyj. všeob úroveň daného tovaru na svetovom trhu. Je to cenový vývoj takého trhu, na kt je sústredené najväčší objem vývozu alebo dovozu. SC sa tvorí vo výz. centrách svetového obchodu a určuje ju rozhod.konkurencia v obchode daného druhu a je určená v konvertabilnej cene. K zákl. formám svetových cien patria aukčné a burzové ceny.

a) Aukčné C: vznikajú na jednotlivých akciách kde je prít. konkrétny tovar a cena sa stan. na zákl. licitácie. Predmetom aukcie môžu byť i hnuteľné tovary. 
b) Burzové C: vyj cen hladinu zastupiteľného tovaru, pretože na burzách sa neobchoduje s tovarom skut. prítomným, ale obchoduje sa s pap. podkladmi, kt tovar zastupujú na zákl vzorky tovaru. Cena na burze sa uzat. prostr burz maklérov, kt úl. je sprostred. obchod a určiť kurz, cenu tovaru.

Najv vplyv na svetové ceny majú nadárodné spoločnosti. Na svetovom trhu sa uskutočňuje medzinár obchod. Prebieha tak, že nár ekonomiky vstupujú na trh s národnými cenami, kt sú obyčajne iné ako svetové ceny. Ak má tovar na svetovom trhu menšiu ako je nár cena, stáva sa predmetom dovozu a opačne. Potom nám svetové ceny umožňujú char mieru citlivosti nár ekonomiky. Pri rozbore svet cien si treba uvedomiť:  1) mechanizmus tvorby sv cien sa opiera peredivšetkým o dopyt až následne o náklady. 2) je potrebné rozlišovať výrobky so stabiliz. cen vývojom a výrobky citlivé na výkyv. 

Svetové ceny hodnotíme pomocou svetových cenových indexov. Svetovú cenu je treba rozlišovať od individuálnej zahraničnej ceny, kt vzniká na zákl.cen. dohody a je stanovená na zahr. trhoch.

CEN.TVORBA NA ZAHR. TRHOCH
Tvorba svet ceny je najťažšia a najzlož. otázka. Cena export. produktu je zákl. motivačným faktorom, kt. imituje súlad medzi dopytom a ponukou. Rozhodnutie o cene na zahr. trhu si vyžaduje súčasnú analýzu, ale i perspektívnu analýzu požiadaviek na zahr. trhu. 

Obsah analýzy: 1.) Analýza zákazníkov, ich preferencií, zvyklostí a kúpyschopnosti. 2.) Analýza vývoja men. situácie, stabilita, výkyvy, inflácie, vplyv meny na devízové kurzy. 3.) Mož. zvyšovania výroby a dopytu. 4.) Rozsah a možnosť zvyš. produktivity práce. 5.) Analyzovať vlastný trh, s pom.využitia vlast. kapacít. 6.) Analýza fin.možností partnera. 7.) Legislatíva daného štátu.

Časová postupnosť tvorby ceny zahraničnej obch výmeny: upresnenie poslania a stratégia ceny – odhad dopytu – odhad nákladov – odhad vplyvu obchodno technických faktorov – analýza cien konkurencie – metódy cen tvorby – stanovenie ceny (schéma!!!). Popis schémy: UPSC – treba si uvedomiť, že každá firma, kt sa rozhoduje o exporte sv produktu sa vždy nachádza v urč fáze svojho životného cyklu. OD – dopyt v zahraničí nemôže podnik presne určiť ale musí sa pokúsiť odhadnúť tento dopyt čo najpresnejšie, používame rovnaké postupy ako na domácom trhu. ON – pri tvorbe konkr. cien vývozu a dovozu sa vychádza z odb. kalk. vzorca dovoz.a vývozných výkonov: 1.) zahr. cena v obch.parite: 1.1 zahr. cena bez zahraničných úrokov, 1.2 zahr. úrok . 2.) Priame obchodné náklady zahr.: 2.1: prepravné, skladné, poistné, provízie, náklady na prepravované riziká, ostatné náklady. 3.) Náklady na práce v zahraničí. 4.) Zahr. cena fco Slovenská hranica (franko slov. republika). 5.) Vnútorný úrok, prípadne poplatok vládnych úverov.6.)Obchod.rozpätie.7.) Garančný paušál. 8.) Iné náklady. 9.) Bežná kúpna cena. 10.) Rozdiel medzi bežnou a zmluv. cenou. 11.) Zmluvná cena

Pri dovoze sa ešte kalkuluje clo, DPH, príp dovozná prirážka. Pokiaľ robíme dovoz, tak priame náklady zahr. Pripoč. k základnej cene 2., 3. Ak robíme vývoz, tak 2., 3.nezapoč. od základnej ceny. Zahr. cena v obchodnej patrite je predpokladaná alebo zmluvne dohodnutá cena zo zahr.dodávateľmi alebo odberateľmi. Pokiaľ sa teransakcia uskutočňuje, tak že sa použije zahr. úver, musíme pripočítať k cene i zahr. úrok. Obchodné rozpätie slúži na úhradu réžijných nákladov, k tvorbe zisku a k úhrade priamych obchodných nákladov. Bežná cena: u vývozných tovarov sa stanoví: 4 – (6+7+8). U dovozných tovarov sa stanoví: 4-5+6+7+8. OVOTF: tieto faktory môžu byť ovplyvniteľné a neovplyvniteľné. Neovplyvniteľné: clá, nástroje colnej politiky, zmluvné negociačné opatrenia. Ovplyvniteľné: obchod.náklady, tuzemské a platené v zahr., obchodné, platobné a dodacie podmienky. Veľký vplyv na výšku ceny majú protekcionárske opatrenia – majú zabrániť dovozu tovaru, využívajú sa na diskrimináciu dovezeného tovaru. Protekcionárske opatrenia majú ochrániť pred zahr. konkurenciou.

DOPYTOVO ORIENTOVANÁ TVORBA CENY
Ak sa menia podmienky dopytu, tak stan.náklad. ceny znamená veľké riziko pri podnikaní a preto v praxy je asnaha uprednostniť a použiť tvorbu ceny na základe dopytu. Tvorba ceny orientovaná na dopyt je založená predovšetkým na: 1) v úsudkoch zákazníka, 2) na analýze dopytu. Dopytovo orient tvorba ceny je zložitejšia ako jednoduchá nákadová. Nie každý podnik si môže dovoliť zistiť aké sú podmienky trhu. Potom podniky sa snažia ceny v rámci tejto orientácie čo najviac prisp. Moment.j dopytovej situácii. Poznatok analýzy trhu je o aký trh ide, zistenie charakteru trhu. Umiestňujeme tovar podľa char trhu, aby sme zabezpečili úspešnosť realizácie tovaru. Každý z nás má vytv. Hodnot. Sys., kt. obsahom je prístup zákazníka k stanoveniu hodnoty daného výrobku. Prvky hodnotového systému: 1. Predstavy o výške ceny: kt spotrebiteľ spája s úžitk. vl. výrobku. Zároveň ich spája so schopnosťou uspokojiť potreby zákazníka. 2. Ochota zaplatiť cenu: ide o pripravenosť záujemcov kúpiť, kt sú ochotní zaplatiť cenu podľa vlast. predstáv 3. Pohľad spotrebiteľa na vzťah kvality a ceny. 4. Pohľad imidžu danej firmy, kde výrobok s vysoko pozitívnym imidžom umožňuje stanoviť si vyššiu cenu ako je konk. výrobok. Ja dôležité, či na trhu sa nachádzajú spotrebitelia cenovo indiferentní, alebo cenovo uvedomelý. 

Zložitosť vyplýva aj z toho, že dopyt môže veľmi citlivo reagovať na cenu ak cena nie je jediný faktor pre spotrebiteľa. Aj pri dopytovej cene sa musia spĺňať ciele každého výrobcu, tz. predovšetkým dosiahnutie plán objemu zisku. Tento objem zisku si zisťujeme spätnou kalkuláciou nákladov. Túto spätnú kalkuláciu musíme uskutočniť pred definitívnym cenovým rozhodnutím.  Stanovenie výšky dopytovej ceny, v súlade s podnikateľskými cieľmi je ovplyvnené: 1) postavením výrobku na trhu, 2) dynamikou a veľkosťou trhu, 3) postav.zákazníkov na trhu. AD 1) je determinované: A: životným cyklom výrobku, kvalitou a konk. výhodami výrobku. Životný cyklus ovplyvňuje cen.stratégiu výrobcu. V štádiu vzniku a zavádzania výrobku sa orientujeme, či ide o výrobok analogický s konk.  výrobkom. Pokiaľ ide o výrobok s možnou konk výhodnosťou a najmä ak výrobok si vyžiadal vysoké fin náklady spojené s vývojom je vhodné uplatniť vysokovýr. ceny. V prípade, že chceme rýchlo preniknúť na trh, je vhodné uplatniť, tzv prienikové penetračné ceny. Tie sú char veľmi nízkou úrovňou, kt sa pohybuje na úrovni vlastných nákladov. B: Štádium rastu v kt sa uplatňujú bežné trhové ceny, kt udržujú harmonické vzťahy medzi konkurentmi. V tomto štádiu, prestávajú platiť rabaty a vysokovýnos. ceny klesajú na úroveň bežných trhových cien. C: Štádium zrelosti výrbku, kde na začiatku tohto štádia sa ceny udržujú na úrovni konk. a postupne pomaly klesajú. S pokl. dopytu a ceny sa zinténzivňuje konk boj – konkurenčný tlak. D: Štádium útlmu: Z hľadiska cen tvorby ide o výrazný pokles cien, často až pod úroveň nákladov a pokiaľ sa chceme vyhnúť veľkým stratám je vhodné čo najskôr opustiť trh ným výrobkom. AD 2) a) Dynamika  trhu: o aký typ trhu ide: - rozpínavý a – nerozpínavý. Rozpínavý umožňuje vhodnou cen pol založenou na zniž cie zvýšiť objem realizovaného množstva a max. zisky. Nerozpínavý trh: politika založená na znižovaní cien nemá úspech. Neprináša dfostatočné zisky a max. zisku môžeme dosiahnuť iba zvýšením ceny. b) Veľkosť trhu: Char. trhový potenciál, trhové kapacity a trhový podiel. Trhový potenciál predstavuje najvyšší možný dopyt  Trhová kapacita: všetky realizovné množstvá tzovaru. Trhový podiel: vyj postav. podnikateľa na trhu vo vzťahu ku konk. a vo vzťahu k zákazníkovy.
 AD 3) Postoje zákazníkov na trhu: Analyzujeme zákazníkov z hľadiska: 1) Vnímanie ceny a hodnoty zákazníkom 2) kúpneho správania sa a reakcie zákazníkov na ceny na trhu. AD 1) Metódy na skúmanie vnímania ceny a hodnoty zákazníkom: a) metóda priameho cen porovnávania: je založ na odhade výšky ceny konk. výrobku vybranou skupinou potenc. spotrebiteľov. b) Metóda priameho porov. a vnímania hodnôt – vychádza z prieskumu medzi zákazníkmi, pričom medzi výrobkami sa nachádza i referenčný výrobok, ktorý už má stanovenú trhovú cenu. Zákazníci majú k dispozícii 100 bodov, kt rozdelia medzi podľa vlastného uváženia jednotlivým výrobkom. Výsledná cena sa stanový ako podiel bodov medzi referenčným výrobkom a novým výrobkom. c) Metóda diagnostická – vychádza z ohodnotenia úžitkových vlastností výrobku aké mu prisudzujú spotrebitelia. AD 2)Z hľadiska kúpneho správania sa a reakcie zákazníkov na ceny na trhu: rozhodnutie spotrebiteľa o kúpe tovaru je determinované kultúrnymi, soc, osobnými a psychologickými faktormi. Sociálne faktory: rodina a členstvo v kluboch. Osobné fa: vek, pohlavie, ekonomické podmienky, životný štýl. Psycholog fa: skúsenosti, postoje, vedomosti o danom tovare.

