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Abstrakt: Cena a vhodne zvolena cenova stratégia dokaze suCasného spotrebitela podnietit’ k nakupu aj takych
produktov, o ktoré¢ v ramci svojho nakupného procesu nikdy nejavil zaujem. Cenové stratégie st uzko prepojené
s psychologickym faktorom, ktory ovplyviiuje nakupné rozhodovanie vsetkych vekovych kategorii spotrebitelov.
Ciel'om prispevku je teoretické spracovanie problematiky cenovych stratégii a psychologicky orientovanych cien, ako
aj analyza vplyvu vybranych cenovych stratégii na nakupné rozhodovanie andkupné spravanie slovenskych
spotrebitel'ov.
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Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucCasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitenosti mobilnych komunikacnych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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1. Uvod

Vyska ceny je sucastou celkovej stratégie marketingu. Cena je prvkom marketingového mixu, ktorého tlohou je
spolu s ostatnymi nastrojmi doviest' firmu k jej marketingovym cielom. Z hl'adiska marketingu sa cena musi vzdy
posudzovat’ v sulade s poziadavkami trhu a druhorado s uspokojenim poziadaviek vyrobcu (predajcu). Zakladnou
poziadavkou na fungovanie ceny ako nastroja marketingu je relativna volnost’ vyrobcu pri jej tvorbe (Kita a kol.,
2010). Zamazalova (2009) poukazuje na to, ze cena je jednou z najdélezitejSich marketingovych premennych
obchodnika. Predstavuje sumu, za ktoru sa produkty ponukaju na trhu azaroven je vyjadrenim hodnoty pre
spotrebitelov. Je to pefiazny obnos, ktory spotrebitelia vynakladaji vymenou za wzitok, ktory mu prinasa zakupeny
produkt alebo poskytovana sluzba.

2. Teoretické vychodiska

Rajnak (2002) popisuje cenovu stratégiu ako ,,suhrn opatreni, pokynov, postupov a pravidiel zasahov v oblasti
cien, zameranych na dosiahnutie dlhodobych strategickych cielov podniku. Je to urcitd koncepcia postupu pri
roznych situaciach cenového rozhodovania.” Pri vypracovani cenovej stratégie sa podnik casto dostava do situacie,
kedy musi ceny znizovat' alebo zvySovat. Medzi hlavné dovody zniZovania cien (Kotler, Keller, 2007) mézeme
zaradit’:

- klesajuci podiel na trhu,

- nadbytoc¢nu kapacitu vyroby,

- dosledky ekonomickej recesie,

- ziskanie dominantného postavenia na trhu prostrednictvom nizkych nakladov.

Pri¢inou zvySovania cien mozu byt

- nadmerny dopyt (podnik nestaci uspokojovat’ svojich zakaznikov),

- nakladova inflacia (podniky zvySuju ceny viac, ako by to zodpovedalo rastu nakladov, pretoze ocakavaju

dalsiu inflaciu).

Podl'a Bartakovej a kol. (2007, s.139 - 140), ak firma uvadza na trh nové vyrobky, méze uplatnit’ nasledovné
cenové stratégie:

- stratégia vysokych uvadzacich cien (tzv. smotankové ceny) — firma stanovuje vysoké pociatocné ceny
pre svoje nové produkty s cielom maximalizacie zisku v kratkom ¢asovom obdobi. Tento typ stratégie je
typicky, najmid pre nové produkty na trhu, pre ktoré zatial neexistuje konkurencia. Prostrednictvom
vysokych cien firma hradi naklady vynalozené na marketingovi komunikaciu a vyskum. Tato stratégia
vyzaduje, aby kvalita a imidz produktu zodpovedali vyske ceny. Zaroven na trhu musi existovat’ dostatok
zdujemcov, ochotnych kupit si takyto drahy produkt. Uspech firmy, tak postupne prilaka dalsich
konkurentov, ktori prichadzaji na trh s podobnymi produktmi, ¢o vedie k poklesu ceny;

- stratégia prémiovych cien — firma stanovuje vysoké ceny pre svoje nové produkty, ktoré chce udrziavat’
pocas celej doby ich zivotného cyklu. Produkt s vysokou cenou zosobiiuje prestiz a vysoku kvalitu. Touto
cenou st ocenované najmi luxusné vyrobky, nakupované solventnymi zakaznikmi, ktori vlastnictvom
takychto drahych produktov uspokojujt vlastné potreby prestize;

- stratégia prienikovych cien — firma pre nové produkty voli nizke ceny, tzv. penetracné s cielom ziskat’ ¢o
najvacsi podiel na trhu a vysoky obrat, ktory povedie k potrebe zvysit objem vyroby a nasledne zabezpeci
uspory z rozsahu. Uplatnenie tejto stratégie predpoklada, ze dany trh je vysoko citlivy na cenu, tzn., ze
nizSia cena vyvola rast predaja. Sucasne srastom objemu predaja musia klesnut’ vyrobné a distribucné
naklady.

Jedlicka (2003, s.274) uvadza, ze najtypickejSim pristupom k tvorbe cien produktov (tovarov) je pristup
reSpektujici cyklus kazdého produktu ako samostatného vyrobného atrhového objektu. Je zrejmé, ze kvalitné
produkty predovsetkym vo faze vstupu a vzrastu a niekedy aj vo faze zrelosti su v obdobi vysSie postavenych cien.
Naopak obdobie poklesu, ktoré suvisi takmer vzdy s nasytenostou trhu, je spojené skor s klesajucou tendenciou
vysky ceny. Len vo vynimo¢nych pripadoch cena produktu (tovaru) rastie imerne k jeho celkovej zivotnosti (napr.
starozitnosti, umelecké artefakty, atd’.). Pokial’ kalkulujeme s tym, ze zivotny cyklus bezného produktu je vo vicsine
pripadov rozdeleny na Styri fazy, tak moézeme hovorit o Styroch strategickych typoch stanovovania cien:

- stratégia stanovovania cien vo faze vstupu,

- stratégia stanovovania cien vo faze vzrastu,

- stratégia stanovovania cien vo faze zrelosti,
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- stratégia stanovovania cien vo faze poklesu.

Sucasného spotrebitela vo velkej miere ovplyviiuju psychologické faktory. Je preto dolezité poznat
psychologické faktory vo vztahu k urCeniu ceny, s cielom lepSieho poskytovania sluzieb zakaznikom. Je vSeobecna
zname, ze viacSina spotrebitelov vnima ceny sposobom, ktory nema s ekonémiou ni¢ spolo¢né. Podla Kitu a kol.
(2010) sa cena odvija od hodnoty, ktorti produktu prisudzuje zakaznik. V dosledku toho cielom politiky urovania
cien je vytvorit' vyznam hodnoty, ktort vnima zakaznik. Tento vyznam je nesporne subjektivnym faktorom. Firma
preto musi odhadnut’, kolko je zakaznik ochotny zaplatit’, aky velky bude obrat pri tejto cene, aké budu poziadavky
na dané vyrobné kapacity atd’. Na otazku, preco su spotrebitelia pripraveny platit’ viac a preo sa predava viac
produkt, ktory nie je lacny? V prevaznej vicSine je to z tychto dévodov:

- neskisenost’ zakaznika — vicSina zakaznikov nie je expertom v oblasti nakupu. V priebehu poslednych
rokov sa zvySuje ponuka technicky zlozitych produktov. Prevazna vécSina spotrebitel'ov nie je schopna
posudit’ technickil hodnotu tychto produktov. Zakaznici sa snazia posudit’ kvalitu produktov nepriamo
prostrednictvom viacerych ukazovatel'ov, napr. obchodna znacka, meno predajne, cena a i.

- vnimané riziko — je to riziko, ktoré je spojené s nakupom. Kupujici oby¢ajne porovnava vyhody vysokej
ceny s vyhodou ziskania produktu vyssej kvality, ktora pontika vyssi vykon. Ked ide o kvalitu a znizenie
rizika zlého nakupu, vécsina spotrebitelov sa spolieha na cenu, ktora je pre nich zarukou kvality. Prejavuje
sa to najcastejSie pri kupe technicky naroénych produktov. Cena je vtomto pripade chapana ako
prostriedok, ktory znizuje riziko.

- snobizmus — stale je vel'a kupujtcich, ktori si ochotny kupovat’ za vysoké ceny pre snobizmus. Thorstein
Veblen v roku 1899 ako prvy definoval , honosny nakup*.

Psychologicky orientované ceny sa uplatiiuju pri tovaroch, v ktorych vo vyraznej miere prevazuju iracionalne
(emocionalne) hodnotenia. Typické je to napriklad v pripade drogistickych tovarov (parfumy, vonavky, a pod.).
Mozeme hovorit, ze ide o tzv. psychologické ocefiovanie tovarov. NajtypickejSimi su tieto typy cien (Jedlicka, 2003):

- prizna¢né ceny (je to uritd cenova hladina, ktoru si drzi zakaznik v paméti ako typicku pre isty typ tovaru

apod.),

- Stylové ceny (reprezentuju urcity Styl zivota, ¢i zaradenia do urcitej spolocenskej skupiny a pod.),

- imidZové ceny (neodvijaju sa od tovaru, ale od imidzu ich slavneho majitel'a, resp. sivisia s vyznamnym

umelcom, ktory ma svoje diela zaradené v urcitej cenovej hladine a pod.).

Podniky obycajne neuplatiujil jednu Standardnu cenu pre vsetky produkty, naopak, pracuju so Sirokou skalou
cien, ktoré reSpektuji odliSnosti tykajuce sa jednotlivych zakaznickych segmentov, nakladov, geografickych
charakteristik a pod. Takymto pristupom sa prispdsobuji, resp. modifikuju ceny v zavislosti od konkrétnych
podmienok trhu. Do oblasti prispésobovania cien patri poskytovanie cenovych zliav a cenova diferenciacia
(Cibakova, Bartakova, 2007). Medzi najtypickejsie prejavy cenovej taktiky v podnikatel'skej praxi patria (Jedlicka,
1998):

- urcovanie cenovych Uprav,

- urCovanie zmeny cien.

Podl'a Jedlicku (2003) pri urovani cenovych uprav, ide o zvyhodiiovanie zakaznikov (najmi nakupujiicich
velké mnozstva, alebo dlhSie obdobie odoberajucich od jedného odberatela, atd’.), resp. zvyhodnovanie tovarov
(zvysenie ich cien) cenovymi upravami v dosledku mimo firemnych impulzov, ktoré zvysili ich ponukovu kvalitu, ma
viacero dovodov, napr.:

- diferencovanie zakaznikov,

- diferencovanie trhovych segmentov,

- pokrytie trhového vyklenku,

- udrziavanie vyrovnaného odbytu,

- mimoriadne udalosti (ziskanie vyro¢nej ceny, vyrocie firmy, atd’.).

Pri cenovej diferenciacii ide o cenové rozliSenie, ktoré vznika vtedy, ak firma predava svoj produkt za dve alebo
viacej rozdielnych cien, ktoré nie st imerné vzniknutym nakladom. Cenova diferenciacia méze mat’ niekol'ko foriem
(Bartakova a kol., 2007):

- urdovanie cien pre rozne segmenty, kedy roznym skupinam zakaznikom su uctované rozne ceny za

rovnaké produkty;

- urcovanie cien pre rézne varianty produktu, pricom rozne varianty toho istého produktu maji rozdielne

ceny, ktoré sa v§ak neliSia proporcionalne vzhl'adom k nakladom;
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- urcovanie cien v zavislosti na imidZi, ak niektoré podniky uctuju dve rozdielne ceny za rovnaké produkty
podla odlisného vzhladu alebo imidz finalneho produktu;
- urcovanie cien podla miesta, kedy rovnaké produkty maju v réznych miestach r6znu cenu, aj ked’ naklady
st pre kazdé miesto rovnaké;
- urcovanie cien podla obdobi, ak sa ceny menia v zavislosti na roénom obdobi, na dennej dobe alebo na
hodine.
Podra Kitu a kol. (2010) cenova diferenciacia posobi iba za urcitych podmienok. Trh musi byt segmentovany
a tieto segmenty musia vykazovat' rozdielnu intenzitu dopytu. Prislusnici segmentu s niz§imi cenami nemo6zu mat’
moznost’ predavat’ nakupené tovary v segmentoch s vy$§imi cenami. Konkurencia nemdze mat” moznost’” ponuknut
v segmentoch s vys§imi cenami rovnaky produkt lacnejsie. Naklady na segmentaciu trhu nemézu byt vyssie ako
zvysenie trzieb, ktoré sa dosiahlo cenovou diferenciaciou. Segmentacia nemoéze u zakaznika vyvolat’ neoblibenost’ a
hnev. Jednotlivé formy cenovej diferenciacie nemo6zu byt’ v rozpore so zadkonom.

3. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vplyvu vybranych cenovych stratégii na nakupné rozhodovanie a nakupné
spravanie slovenskych spotrebitelov.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 108 respondentov, ktori boli obyvatel'mi PreSovského kraja, ktori boli vybrani
na zaklade prilezitostného (nadhodného) vyberu. Zo 108 opytanych tvorilo vyskumnt vzorku 26 obyvatel'ov vo veku
18 - 20 rokov (24,1%), 38 respondentov bolo vo veku 21 — 25 rokov (35,2%), 34 respondentov z intervalu 31 — 35
rokov (5,5%) a najmensiu skupinu tvorili respondenti vo veku 36 a viac rokov t.j. 4 (3,7%). Zlozenie respondentov
z hl'adiska ukonceného vzdelania v ramci PreSovského kraja poukazuje na to, ze 38 respondentov (35,2%) ma
ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, 30 (27,8%) respondentov ma ukoncené vysokoskolské vzdelanie
I. stupnia, 26 (24%) respondentov ma vysokoskolské vzdelanie II. stupiia a 14 (13%) respondenti maju ukoncené
vysokoskolské vzdelanie III. stupia.

Cielom nasledujucej otazky bolo zistit, ¢i podla respondentov v nasledujucom roku (2017) porasti ceny
zakladnych potravin alebo nie. Média na nas neustale ,,chrlia“ informacie o zvySeni cien tovarov a sluzieb, ale aj
o neustale pretrvavajicej financnej krize. Z tohto dévodu je uz prevazna vicsina slovenskych spotrebitel'ov skepticka
aneoCakava v tejto oblasti ziadne vyrazne zlepSenie, ale skor zhorSenie tzn. zvySovanie cien tovarov a sluzieb
(tabul’ka 1).

Tabulka 1. Narast cien zakladnych potravin

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 36 333 33,3 33,3
skor ano 54 50 50 83,3
neviem 14 13 13 96,3
rozhodne nie 4 3,7 3,7 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

54; 36 (50%; 33,3%) opytanych respondentov ocakava v roku 2013 zvySenie cien tovarov a sluzieb v Slovenskej
republike. 14 (13%) respondentov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’ a 4 (3,7%) v roku 2013 neocakavaji zvysenie
cien zakladnych potravin.
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Chlieb je neodlucitelnou sucastou nakupu vicsiny slovenskych spotrebitelov. Tak, ako ceny vsetkych tovarov
a sluzieb aj cena chleba sa z roka na rok neustale zvySuje. Ak by nam niekto pred 10 rokmi povedal, ze v roku 2012
budeme za chlieb platit 1 € aviac, tak by sme mu neverili. Z tohto dovodu sme nasledujicu otazku zaradili do
dotaznika.

Tabul’ka 2. Narast cien chleba

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 62 57,4 57,4 57,4
skor ano 38 35,2 35,2 92,6
neviem 6 5,6 5,6 98,2
skor nie 2 1,8 1,8 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Na Slovensku ma chlieb dlhodobu tradiciu ato mézeme vidiet, aj podla vypovedi respondentov, ktoré st
spracované v tabulke 5. 62; 38 (57,4%; 35,2%) slovenskych spotrebitelov nie je ochotnych od svojich zvykov
a tradicii upustit’ a to aj v pripade, Ze cena chleba porastie o 10%. 6 (5,6%) sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’ a 2
(1,8%) respondenti nie su ochotni kupovat’ chlieb, ak sa jeho cena zvysi ¢o len o 10%.

Podl'a riaditel’ky Potravinarskej komory Slovenska HalgaSovej (2011), ceny polnohospodarskych surovin
Slovensko nedokaze ovplyviiovat. Ceny sa tvoria na europskom a svetovom trhu. V roku 2007 sme boli svedkami
jedného znajdlhSie trvajucich a najrozsiahlejSich narastov cien od druhej svetovej vojny. Vyrazny rast cien
pol'nohospodarskych produktov na svetovom trhu sa prejavil vSeobecnym rastom spotrebitel'skych cien potravin.
Doévody zvySovania komoditnych cien boli v tom obdobi identifikované ako multifaktoralne a zahinali okrem iného
zrazkovy deficit, rekordne nizke zasoby obilia, Strukturalne zmeny v ponuke a dopyte, rast dopytu na azijskom trhu
a produkciu biopaliv. V sucasnosti sme svedkami d’alsieho cyklu prudkého cenového narastu polnohospodarskych
surovin. Opdtovne sa zddraziuju nepriaznivé klimatické podmienky v jednotlivych oblastiach sveta. Predpoklada sa,
Ze na ceny surovin budu mat’ vplyv $pekulacie na komoditnych trhoch. Cenovému narastu sa neda zabranit'. Ceny
surovin na komoditnych trhoch budu zavisiet’ od prognéz novej trody. Daldim délezitym faktorom ovplyviiujicim
ceny potravin, su ostatné vstupné naklady, kde treba zdéraznit’ najmé ceny energii.

Podl'a Janicka (2011) sa na Slovensku predava malo domacich potravin, ¢o je neuspokojivym javom, ktory nas
radi nielen na chvost Eurdpskej unii, ale aj v celom vyspelom svete. Preto je potrebné, aby si Slovensko zacalo viac
vs§imat’ domacich producentov a podporovat’ ich. Spotrebitel’ by mal dostat’ jasny signal, ktory tovar je slovensky, aby
ho vobchode vedel Tahko rozlidit. Inak ho tazko podnietime k vdcSiemu nakupovaniu domacej produkcie.
Za mimoriadne dolezitd povaZzujeme jednotnost postupu §titu a vietkych Gcastnikov trhu. Stit by mal zohrat
koordina¢nu a podpornu ulohu, ak mu naozaj na predaji domacej produkcie zalezi.

Zdrazovanie a kurzovy vyvoj, ktory sa dotkol kazdej z krajin V4 mal za nasledok, Zze v tomto roku sa nam
nakupy v zahrani¢i, az tak nevyplatili ako to bolo minuly rok. V porovnani s minulym rokom (2011), podla
slovenskych analytikov nakupy v zahrani¢ni neboli, az také vyhodne. Pretoze, kym minuly rok si Slovak za 100 eur
nakupil v Madarsku za 30 900 HUF, tak v sucasnosti za tito sumu ziska tovar v hodnote 28 300 HUF. Podobne je to
aj s nakupom prostrednictvom americkych internetovych obchodov, kde sme si mohli pred rokom kupit’ za 100 eur
tovar v hodnote 136 USD, tak v sti¢asnosti je to uz iba za 128 USD. V ramci uvedenych ekonomickych zmien sme sa
respondentov pytali, ¢i podla nich pri ndkupe mimo hranic Slovenskej republiky by za rovnaké tovary a sluzby
zaplatili menej penazi (tabul’ka 3).
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Tabulka 3. Cena tovarov a sluZieb mimo hranic Slovenskej republiky

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 32 29,6 29,6 29,6
skor ano 46 42,6 42,6 72,2
neviem 18 16,7 16,6 88,9
skor nie 8 7,4 7,5 96,3
rozhodne nie 4 3,7 3,7 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

46; 32 (42,6%; 29,6%) respondentov si mysli, ze za rovnaké tovary asluzby by mimo hranic Slovenskej
republiky zaplatili menej peniazi ako na Slovensku. 18 (16,7%) respondentov nevedelo posudit, ¢i by mimo hranic
Slovenskej republiky za tie isté tovary a sluzby zaplatili menej peiiazi ako na Slovensku, naopak 8; 4 (7,4%; 3,7%)
respondentov si nemysli, ze by mimo hranic Slovenskej republiky za identické tovary a sluzby zaplatili menej penazi
ako v Slovenskej republike.

Kazdy maloobchodny retazce a maloobchodna jednotka by si preto mala uvedomit’, aku cielova skupinu
zakaznikov chce oslovit', a na tiito skupinu sa zamerat a snazit’ sa jej vyhoviet’ tak, aby si ziskala a udrzala ¢o najviac
spokojnych spotrebitel'ov. Nakupné spravanie ovplyviiuje velké mnozstvo Cinitelov, ktoré sivisia so zivotom
v spolocnosti, v ktorej je spotrebitel’ sicastou. V ramci tejto otazky sa respondenti mali vyjadrit, ktoré z faktorov ich
v sucasnosti najviac ovplyviiuju pri nakupnom rozhodovani, tabul’ka 4.

Tabulka 4. Faktory pdsobiace na nakupné spravanie spotrebitel’ov

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
vysoké ceny 54 50,0 50,0 50,0
nizke ceny 2 1,9 1,9 51,9
nezamestnanost’ 4 3,7 3,7 55,6
nizke platové 44 40,7 40,7 96,3
podmienky
ziadne 2 1,9 1.9 98,2
Iné 2 1,8 1.8 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Podla odpovedi 54 (50%) respondentov sa nam potvrdil trend, ze vysoké ceny su najvySsim faktorom
ovplyvilujicim nakupné rozhodovanie slovenského spotrebitela. Prevazna vicsina slovenskych spotrebitelov sa
v sucasnosti stale rozhoduje na zaklade ceny tovarov a sluzieb a to najmé v ramci maloobchodnych retazcov, ktoré sa
doslova ,,prebiehaji“ svojimi akciovymi cenami. Dal§im faktorom, ktory ovplyviiuje slovenského spotrebitel’a si
nizke platové podmienky 44 (40,7%). Vicsinu slovenskych spotrebitelov ovplyviuju pri nakupnom rozhodovani
uvedené faktory (vysoké ceny a nizke platové podmienky) ,,ruka v ruke®, tzn. Ze takyto spotrebitel’ dava resp. musi
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davat’ prednost’ nizkej cene pred kvalitou, pretoze mu jeho finan¢na situacia nedovol'uje konat’ inak. Nezamestnanost’
(4;3,7%) je tiez jednym z faktorov, ktory vo velkej miere vplyva na nakupné spravanie ato nielen slovenského
spotrebitel'a. Nizke ceny su faktor, ktory ovplyviiuje nakupné spravanie 2 (1,9%) respondentov. 2 (1,9%)
respondentov pri nakupnom rozhodovani neovplyviiuji ziadne faktory.

4. Zaver

Vol'ba cenovej stratégie moze mat’ aj politické pozadie. A to predovsetkym pri Statnych produktoch alebo tych,
kde Stat ma rozhodujuci podiel svojich akcii. V takom pripade Statu ide predovsetkym o to, aby udrzal najmi
zamestnanost’ aj za cenu, Ze prostrednictvom stanovenia vysky ceny dosiahne niz§iu mieru zisku (Olah a kol., 2009).
V suvislosti so zmenou ceny musi podnik sledovat’ reakcie na cenové zmeny u viacerych subjektov. Zmena ceny
ovplyvni zakaznikov, konkurentov, distributorov, dodavatelov a mdéze vyvolat reakcie Statnych uradov (Jurkova,
2010). Reakcia podniku na zmeny cien konkurencie je zavisla aj od dopytu trhu. Na trhoch, ktoré st charakteristické
vysokou homogenitou vyroby, podnik musi hl'adat’ sposob zvyraznenia svojho produktu. Ak to nedokaze, tak je
nuteny sa zmenam konkurenénych podnikov prisposobit. Naopak na trhu s nehomogénnymi vyrobkami ma podnik
viac moznosti, ako reagovat’ na zmeny cien konkurencnych vyrobcov. Reakcia zakaznikov sa odraza vo vztahu
medzi cenou a dopytovanym mnozstvom, ktory je nepriamo iimerny, t.j. ¢im vysSia cena, tym je niz8i dopyt a naopak.
Konkurencia moze na vsetky cenové zmeny reagovat’ rovnako alebo konkurent bude kazdu zmenu povazovat' za
novu vyzvu a bude na fiu reagovat’ v stilade s momentalnymi zaujmami (Kotler, Keller, 2007).
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