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Faktory s vlivem na výši ceny



Změna na straně poptávky

Price

Quantity
0      1000       1600      2700      5400      8500      12600
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Zdroj: vlastní



Změna výše nákladů

 jsou základem pro stanovení ceny.

 Vzhledem k měnícím se cenám vstupů, 
zpravidla musí i firmy změnit výši již 
stanovené ceny produkce.

 Někdy může firma krátkodobě stanovit 
cenu pod úrovní nákladů. Důvodem bývá 
konkurenční zápas, boj o tržní podíl nebo 
snaha vyprázdnit sklady. 

 Z dlouhodobého pohledu firma, která 
prodává pod své náklady nemůže přežít.



Změna na straně konkurence

 Cenová konkurence - firmy reagují na 
poptávku cenovými změnami. Kromě 
poptávky vychází z nákladů a cen, které 
stanovila konkurence.

 Necenová konkurence –aby se firma od 
konkurence odlišila (strategie diferenciace) 
jinak než cenou, užívá další marketingové 
nástroje, např. značku, odlišné obaly, 
formu propagace, další služby související s 
výrobkem (např.prodlouženou záruku, 
servis) …



Distribuce

 Pokud firma, využívá k prodeji mezičlánky 
(velkoobchod, maloobchod) musí počítat 
s obchodním marží. 

 Výrobce může navrhnout doporučenou cenu, 
která zahrnuje velkoobchodní i maloobchodní 
přirážku.

 Pokud distributor doporučení nerespektuje 
(stanoví přirážku vyšší) potom konečná 
spotřebitelská cena překročí cenu 
doporučenou, čímž může dojít k poškození 
výrobce vzhledem ke konkurenci.



Změna legislativy

 nařízení vlády (zákony, vyhlášky).

 Změny legislativy (např. DPH, DPFO aj.) 
nutí často výrobce měnit cenu produkce.

 Někdy dochází i regulaci cen ze strany státu 
v zájmu sociálně slabších skupin 
obyvatelstva (např. nájemné, regulace cen 
základních potravin, cen dopravy, energií, 
léků, pohonných hmot atd.).



Změna ceny jednoho výrobku s 
účinkem na prodejnost ostatních 

výrobků:

 Substituty (zboží zaměnitelné ve 
spotřebě) – změna ceny jednoho 
výrobku vyvolá změnu v poptávaném 
množství o výrobek druhý.

 Komplementy - (zboží doplňující se 
ve spotřebě) – v případě zlevnění 
jednoho výrobku dochází k růstu 
prodeje obou. 



Opakování předchozí učební látky:

1. Které faktory mají vliv na změnu ceny 
nejčastěji?

2. Může cenu nějakým způsobem ovlivnit 
vláda svým rozhodnutím?

3. Jaký je rozdíl mezi cenovou a 
necenovou konkurencí?

4. Co jsou to substituty a co 
komplementy – pokuste se uvést 
příklady?
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