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Faktory ekonomického
rozhodovania:

o Interné

= Ciele marketingu (marketingové ciele podniku,
vyznam ekonomickych vysledkov a zamerov v
trhovej oblasti a v kvalite)

= Stratégia marketingového mixu (vyuzivanie inych
nastrojov marketingu, charakter produktov a ich
stratégie, pouzivanie nastrojov marketingu)

= Naklady (existujuce naklady vyroby a nakupu,
moznosti Upravy nakladovych poloziek, struktira
nakladov)

= Organizacia tvorby cien (zodpovednost za uréovanie
cien, pravidla urCovania cien)

Faktory ekonomického

rozhodovania:

o Externé

Charakter trhu a dopytu (monopol, oligopol,
monopolistickd konkurencia, dokonala konkurencia)
Etapa hospodarskeho cyklu (prosperita, recesia, kriza)
Spotrebitel'ské vnimanie ceny a hodnoty (vnimanie
kvality ponuky na trhu, cenova elasticita dopytu, vztah
ceny a kvality)

Konkurencia (konkurenc¢né ceny, moznosti konkurentov
pOsobit na cenu)

Ostatné faktory prostredia (ekonomické faktory, inflacia,
urokové sadzby, ceny substitutov, statne zasahy)

Z.akladné ciele pti cenotvorbe

Prezitie

Maximalizacia bezného zisku

Maximalizacia beznych prijmov

Maximalizacia rastu predaja

Maximalizacia vyuzitia trhu

Ziskanie veduceho postavenia kvalitou vyrobku.
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Zakladné zlozky pri cenovom rozhodovani

O

V anglictine sa oznacuju ako tri C
Cost (naklady)
Competition (ceny pouzivané konkurenciou)

Customer (ochota spotrebitel’a zaplatit uréitQ
cenu za produkt)

a

Pri cenovom rozhodovani treba brat do Gvahy
vseth< tri zlozky ale mnohokrat sa niektora zo
zloZiek zdoraznuje a je zdkladom pre tvorbu
ceny.

Podla toho existuju tri zaklade pristupy k tvorbe
ceny ako su spomenute dalej

ESte vyraznejSie ako pri beznych produktoch
musi tvorba cien environmentalnych produktov
zohladrovat vSetky aspekty nakladovy, dopytovy
a konkurencny [Meffert-Kirchgeorg, 1993, s.241

Zakladné pristupy k stanoveniu cien

m]

zaloZené na nakladoch (treba pripomenat (hradu
variabilnych nékladov ako dolny limit ceny, najma pri
vyuzivani kapacit technoldgie, priestoru a podobne)

zalozené na zakaznikoch teda podla hodnoty, ktoru
produktu priznava zakaznik, plati najma pre luxusné
tovary a tovary s vysokou prestizou (kde sa zamerne
dosahuje vysoké obchodné rozpatie pri nizkej kapacite a
efektivnosti vyroby)

zalozené na konkurencii, teda kopiruju cenotvorbu
konkurenae (napr. cena - 20%), sulad so strategickymi
zamermi firmy, dve podoby na bezne trhovej cene a
konkurzné sutazné stanovenie.

Iné mozné environmentalne aspekty pri

skiimani ceny:
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odraz nakladov vyroby

kl'Gcovy faktor pri hl'adani zisku
signal kvality pre spotrebitel’'a
zaklad pre segmentaciu trhu
miera hodnoty produktu

odraz dopytu existujiceho po produktu a
dostupnej ponuky

vyznamny zaklad pre konkurencny boj
kI'icovy marketingovy prvok.




Environmentalne aspekty z pohl'adu

nakladov

u]

reSpektovanie poziadaviek ochrany zivotného prostredia pri
navrhovani a vo vyrobe vedie spravidla k zvySeniu
nakladov, najma v dosledku [Wicke et al., 1992] zvySenych
nakladov :

na vyskum a vyvoj, intenzivnu reklama, styk s verejnostou
a poradenstvo,

vyplyvajlcich z narocnejsich vyrobnych procesov,

dlhse] navratnosti vlozenych fmancnych prostriedkov, ktora
je dosledkom obmedzeneJ moznosti vyuzit Uspory z
velkého rozsahu vyroby.

Naklady a ochrana zivotného
prostredia

Podla 28% Eodmkov environmentalne opatrenia viedli k
znizeniu nakladov, ¢o dokazuje potencial
enwronmentalnych investicii ako zdroja Uspor nakladov.

] Uspory sa dosahuju znizenim pokut a poplatkov za
znecistovanie zloZiek zivotného prostredia, ale aj znizovanim
spotreby zdrgjov (surovin, energie, vody) a ich efektivnejsim
vyuzitim (vysSia ucinnost, recyklacia odpadov).

VyssSie naklady na vyrobu, resp. na vyskum a vyvoj su
pric¢in vyssej ceny enwronmentalnych produktov podla
22,8% dopytovanych nemeckych podnikov.

Pre 10,9% su pricinou vyssell ceny environmentalnych
produktov ochota spotrebitelov (environmentalny
spotrebitelia vydavaju V|ac)

a pre 12,9% ide o sucast podnikovej stratégie (vSetky

vyrobku 'St v tejto skupine) [Tiebler, 1997 , s.115].

Naklady a ochrana zivotného

prostredia

ZvySené naklady si vyzaduju pri zachovani ekonomickych
vysledkov aj vyssiu predaJnu cenu vyrobkov

vys$dia ndkupnd cena nemusi znamenat VY]SSIe nakladycj)
spotrebitela, lebo pri mnohych produktoch spotrebitel dosahuje
Usporu pri prevadzke vyrobku, ¢o mdze znizit celkové naklady

Spotrebitel si to iba zriedka uvedomuje a preto musi vyrobca
sledovat cenovy elasticitu dopytu po environmentalnych
produktoch, pricom sa ukazuje, Ze dopytu (;])e v tomto pripade
relativne elastlcky [Meffert- Klrchgeorg, 1993, s.243].

Elasticita umozriuje presadzovat vyssiu predajnu cenu
environmentalneho produktu bez vayvu na predajnost.

délezita je nielen ochota zaplatit vy$iu cenu za vyrobok, ale aj
velkost spotrebitelského segmentu s vysokou elasticitou a cenovy
rozdiel environmentalneho produktu vodi konkurenénym.

Priame a nepriame naklady

Priame naklady
o Naklady, ktoré sa daju o Naklady, ktoré sa

Nepriame naklady

konkrétnemu produktu
konkrétnemu vyrobku alebo cinnosti daju
alebo nakladovej pric¢lenit iba tazko alebo
polozke. vobec.

Priklad: priame o Priklad: naklady na
pracovné a materialové Udrzbu strojov vo
naklady, t.j. spotreba vyrobnych halach.
prace a materidlu pre

vyrobu jedného vyrobku

lahko pri¢lenit ku




Naklady stratenych prilezitosti

Naklady, ktoré vznikaju v dosledku nevyuzitia
inych moznosti pouzitia prostriedkov a prijmy,
ktoré tym nevzniknu.

Napr.: V mliekarenskom podniku pri danej
kapacite nakupovaného mlieka sa vyrobca musi
rozhodnut &i vyrobi mlieko alebo jogurt. Ak sa
rozhodne vo vadésej miere vyrobit jogurt nemoze
v pozadovanom rozsahu vyrobit mlieko a straca
¢ast potencidlneho odbytu ak napriklad vznikne
neoCakavany dopyt.

Vyrobné naklady

o vsSetky naklady, ktoré vznikaju pri vyrobe
produktov

o Zahrauju priame vyrobné a priame
pracovné naklady a vyrobnu réziu

o Vyrobna rézia (uUdrzba strojov a
zariadenia, upratovanie, logistika v
prevadzke, riadenie prevadzky) nemoéze
byt presne alokovana jednotlivym
vyrobkom

Mozné actovné problémy pri stanovovan{ nakladov na vyrobok.

o skreslenie materialovych nakladov vznika ak existuju vyrazné
rozdiely pri surovinovych nakladoch a pre vypocet rezijnych
nakladov konkrétneho vyrobku sa vyuziva %predaja.

o skreslenie v produktovom rade vznika ak existuju rézne
naklady jednotlivych vyrobkovych radoch

o skreslenie trhovej segmentacie vznika pretoze pre rézne
segmenty maju rézne rezijné naklady rézny vyznam a ulohu, ale
Gétovne nie je mozné identifikovat (el ich pouZitia

o skreslenie nizkeho objemu vznika pri pouziti %predaja na
alokaciu rezijnych nakladov ak tieto produkty predstavuju velmi
malé percento celkového predaja.

Naklady na zivotné prostredie a ich vplyv na

,
2te o1y
[Z A"\ 2 o

.
Ako ukazuje nemecky prieskum podnikatelskych
subjektov, nie vzdy je mozné preniest zvysené
naklady do ceny produktov podniku.

o Az 76% podnikov uviedlo, Ze poziadavky ochrany
zivotného prostredia zvysuju naklady a vedu k
zmene situacie v likvidite.

o Podla 56% podnikov mohli tieto zvysené naklady
iba Ciasto¢ne alebo vObec preniest na spotrebitela
[Wicke et al., 1992].




Faktory tvorby cenovej stratégie
environmnetalnych produktov

Formy trhu

o Vplyv charakteru trhu

o Vplyv konkurencnej situacie na trhu

o Vazba cena - kvalita

o Riziko rebound efektu — efektu odrazu

o Dokonala konkurencia v ktorej trh pozostava z velkého poctu firiem
produkujucich homogénne produkty.

o Monopolisticka konkurencia, oznacovana tiez ako konkurencny trh, kde
existuje velky pocet nezavislych podnikov s velmi malym podielom na
trhu.

o Oligopol, pri ktorom na trhu dominuje maly pocet firiem, ktoré spolu
ovladaju viac ako 40% trhu

o Oligopsony, trh dominovany velkym po¢tom predajcom a malym poc¢tom
kupujucich.
Monopoly, kde existuje iba jeden subjekt ponUkajlci vyrobok alebo sluzbu

Prirodzeny monopol, monopol kde dosiahnutie efektivnosti trhu vyzaduje
dosiahnutie Uspory z velkého rozsahu pri rozvoji trhu.

o Monopson sa prejavuje existencia jedného kupujlceho na trhu.

Zakladné kritéria pre identifikaciu typu trhu

Homogénny produkt

—S.tmktu[a—Bauer_)L‘Lsmpv 1 ié u Pocet Bariéry vstupu Pocet
trhu ponuka predajcov kupujicich kupl.;;luclc
Dokonala . Vel’a Nie Vel’a
. Nie
konkurencia
Monopolna Nie Vela Nie Vela
konkurencia
< 7 . 9,

Oligopol Ano Malo Nie Vela

. Nie Vel’a Ano Milo
Oligopson
Monopol Ano Jeden Nie Vela

Monopson Nie Vela Ano Jeden

o Pripad, ked kazda firma v odvetvi predava presne
rovnaky produkt.

o Je typicky pre dokonall konkurenciu a Cisty oligopol.

o V dokonalej konkurencii homogénny produkt znamena,

ze Ziadna jednotliva firma nema kontrolu nad cenou
vlastného produktu.

o Cena je dana trhom a kazda firma v odvetvi berie cenu
ako dand.




Homogénny produkt. ,
lubovolné mnozstvo za danu trhovl cenu, pretoze
kazda firma ma horizontalnu krivku dopytu.

o VSeobecne v odvetviach predavajucich homogénny
produkt vyrobcovia neoznacuju svoje vyrobky
znackou.

o Odvetvie, ktoré pozostava z velkého poctu firiem s
malym podielom na trhu a vyrobkov bez znacky je
pravdepodobne velmi podobny trhu dokonalej
konkurencie. Odvetvie s maly po¢tom podnikov s
velkym podielom na trhu a s vyrobkami bez
znaciek sa podoba cistému oligopolu.

Diferencovany produkt

o V konkurenc¢nom odvetvi umoznuje vyrobcovi zvysit
cenu bez straty odbytu (to znamena krivka dopytu
tejto firmy ma klesajucu krivku)

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

o Products can be differentiated on any element of the
marketing mix (the 4 P's) which consists of price,
product, promotion, and place.
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Fig. 1: Price Premium for Swiss Green Electricity Products (Source: Wiistenhagen 1998a)
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Market Share and Price Premium of Average Swiss Green
Electricity, Bio-Yoghurt and Bio-Milk Products
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Fig. 3: Price-Response Relation for Different Eco-Products in Switzerland (Source: own
representation, data from Wistenhagen 1998a and Rouhani 1998)

o Nutnost pohybovat sa medzi konkurenciou,
{(ednoznacnyml poziadavkami spotrebitel'ov a zvySenymi
ladmi stazuje stanovenie cenovej politiky.

o Preto az 46,8% zo 79 dorytovanych podnikov v Nemecku
nevyuziva envnronmenta ne orientovand cenovu politiku.
Druht najvacsiu skupinu tvorili podniky, ktorych cenova
politika bola zaloZzena na vysokej cene (44,3%), kym
podniky s nizkou cenovou politikou alebo snahou o cenovo

Khodne podmienky gre spotrebitel’a tvorili spolu menej
0 10%. [Tiebler, 1997, s. 114]

o Tieto informdacie nie je mozné pre nedostatok informacii
konfrontovat so slovenskymi podmienkami, predovsetkym
zahranicné subjekty dodavajice environmentaine produkty
buda skor inklinovat k vysokej ceny ako ukazovatel'u
vysokej kvality.

Prisposobovanie cien

Prisposobovanie cien

o0 Geografické hladisko
= Iné formy obchodovania
= Barterovy obchod - tovar za tovar

» Kompenzacny obchod - tovar za peniaze a
tovar

m Spatné odkuUpenie - technoldgia za tovar

m Protipohladavka - pouzitie prijmov na
urceny ucel

o Cenové zvyhodnenia a zlavy
Hotovostné zlavy

Mnozstvové zlavy

Funkcné zlavy

Sezonne zlavy

odpocty




Prisposobovanie cien

o Cenova diferenciacia
= Tvorba cien pre r6zne segmenty
= Tvorba cien pre r6zne varianty vyrobkov
= Tvorba cien v zavislosti od imidzu
= Tvorba cien podla miesta
= Tvorba cien podla obdobia

Tvorba cien v produktovom mixe

o Tvorba cien produktového radu
o Tvorba cien osobitnych doplnkov

o Tvorba cien viazanych
komplementarnych produktov

o Tvorba zlozenych cien
o Tvorba cien vedlajsSich produktov
o tvorba cien balickov produktov




