16 1. kapitola

1.3 Interpretdcia ceny

Pojem ceny je zloZity a komplexny. Vo vSeobecnosti je cena stcastou vymeny alebo
transakcie, ktord prebicha medzi dvoma stranami, medzi kupujicim a preddvajicim.

Cena je jednym z najdélezitejsich ¢initelov ovplyvnujucich dopyt. Pri spravne stano-
venej trhovej cene dochddza k stiladu medzi GZitkovou hodnotou, ktord md produkt pre
zékaznika, a konkrétnym zdujmom firmy, ktord dany produkt na trhu pontka. Mnoz-
stvo akéhokolvek produktu, ktoré je predmetom vyroby (poskytovania sluzby) a stano-
venia ceny, za ktor sa realizuje, je uréované podmienkami na konkrétnom trhu vyrob-
kov a sluzieb.

Tu je délezité objasnit, o cena znamend pre jednotlivych tcastnikov transakcie:

o cena z hladiska spotrebitela — tyka sa tych, keori nakupuju, tvori sa pre findlnych spot-
rebitelov. Cena v tomto smere predstavuje ziskanie istej vyhody za finan¢nd proti-
hodnotu (peniaze) vymenou za pristup k vyrobku, tovaru alebo vyuzitiu sluzby. Nie
vzdy véak musi ist o finan¢nd protihodnotu. V barterovom obchode méze kupujici
ziskat isty vyrobok tym, Ze sa vzdd svojho vlastného produktu vymenou za iny (napr.
dvaja polnohospodiri si vzdjomne médzu vymenit dobytok za plodiny). Takisto sa
kupujtci moze vzdat inych veci, aby ziskal vyhody z produktu, za ktorti nemusi za-
platit priamou finan¢nou platbou (napr. ¢as naudit sa pouzivat produke). Pre vicsi-
nu zdkaznikov je cena klucovym faktorom pri rozhodovani sa o ndkupe, aj ked nie
jedinym. Je to preto, Ze vi¢sina zdkaznikov porovndva kompletnt ponuku, aby roz-
hodnutie o kiipe nebolo zalozené iba na zdklade ceny daného produktu. V podstate
v okamihu predaja je cena jednym z niekolkych faktorov, ktoré zikaznici hodnotia
pri postideni vnimania celkovej hodnoty ziskaného produketu;

o cena z hladiska preddvajiiceho — predstavuje pre preddvajiceho prijmy plyntce z pre-
daja produktov. Je délezitym faktorom pri dosahovani zisku z uskuto¢nenych tran-
sakcif. Z hladiska marketingu je cena marketingovy ndstroj a je kli¢ovym marketin-
govym prvkom pri uvedeni vyrobku alebo sluzby na trh. Vi¢Sina maloobchodnikov
zvyraziiuje prdve cenu produktu vo svojich reklamnych kampaniach.

Cena sa zvykne Casto zamienat s pojmom nédklady, ako napriklad: ,Zaplatil som vy-
soké naklady na nakup moéjho nového LCD televizora.“ Z hladiska vypoctu vsak ide
o dva odli$né pojmy. Cena je to, ¢o kupujtci zaplati, aby ziskal produkt od preddvaju-
ceho. Ndklady predstavujt investicie preddvajiceho (napr. materidlové, mzdové, vyrob-
né ndklady) na vyrobu vyrobku, ktory je predmetom vymeny s kupujicim. Z hladiska
procesu cenotvorby by cena mala byt vyssia ako ndklady, iba vtedy bude firma generovat
zisk. Iba pre neziskové organizicie, ako st napriklad nadicie, obéianske zdruzenia, vzde-
ldvacie institdcie a pod., nemusi byt cenotvorba zamerand na dosiahnutie zisku. V tom-
to pripade moéze ist o stanovenie roznych trovni cien — prispevkov na ziskanie nie¢oho
hodnotného.
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Zistujeme, ze rozhodovanie o cene ¢asto funguje na tstnych dékazoch. Najhorsie na
tom je, ze zdkaznici majii v imysle presviedcat, aby sa ceny drzali ¢o najnizsie.

Je tazké ziskat informdcie o tom, aké ceny md konkurencia. Firma tak moze urobit
jednoduchym telefondtom, prostrednictvom internetu alebo jednoducho fiktivnym n4-
kupom, ked posle svojho zamestnanca ako zdkaznika nakdpit konkrétne produkety.

Mnoho firiem, ktoré takto zistujui rozdiely v cendch, napriklad v rdmci pobociek, do-
kézali tak majitelom a manazérom, ze to, ¢o si myslia, Ze sa deje medzi zdkaznikmi, sa
nedeje v ich firme. V kazdom jednom pripade odhady a o¢akdvania firiem zaloZené na
spitnej vizbe zdkaznikov st v skuto¢nosti tplne iné a vobec nezodpovedaji cendm, kto-
ré tieto firmy stanovuju svojim produktom. V skuto¢nosti sa predpoklady a fakty ne-
zhoduja. Vyhodou tohto procesu je, Ze prindsa informdcie o konkurentovych trhovych
aktivitdch, ndhladoch do ich G¢tovnictva, ndvrhoch predaja aj Standardnych doplnko-
vych sluzbich. To véetko prispieva k stanoveniu porovnatelnej ceny a prindsa hodnotu
do firmy.

Stanovenie cien na zdklade konkurencie neprinesie Ziadne porovnanie rozdielov
v hodnote, ak sa zakladd na nespravnych predpokladoch. Je potrebné ziskat fakty, pre-

toze firma pride o zisk.

3. Cena akceptovand v minulom roku plus nie¢o navyse (nieco navySe nemusi byt

dost)

Ako jednoduchy a najbeznejsi postup cenotvorby mozno uviest: stanovenie ceny na
zdklade ceny z minulého roka plus nie¢o navyse. Takmer vzdy ,nieco navyse® je percen-
to infldcie alebo fubovolné navysenie zohladnujice infliciu. Menej vyhodné je, ak firma
prijme postup, ze cenu z minulého roka musi zniZit. Toto by sa nemalo stat. Problém je
rovnaky, ako pri pristupe ndklady plus ziskova prirdzka.

»Ak firma zvysi predajné ceny svojich produktov napriklad o 3 %, na zdklade vysky
inflicie krajiny, ktord je okolo 1 %, pociti zakaznik, ze dany produkt je hodny takého
zvy$enia oproti minulému roku?“

Inflicia zahfiia ndrast cien, ako s napriklad ndklady na energiu, zdkladny material
a suroviny, a preto to neodrdza ndrast v zdakaznickom vnimani ceny. Toto je e$te pravdi-
vejsie, ked cenovd inflcia je vys$sia ako mzdovd inflicia. Zdkaznici nie st ochotni prijat,
ze ceny rastd pre infliciu, ak sa to neprejavuje v ich prijmoch.

2K Pripadovd stodia 1.5

Firma ENEL, a. s., posobi ako doddvatel elektrickyjch kdblov a vyuziva cenotvor-
bu — ked zvysuje ceny raz rocne na ziklade zdkladnej miery inflicie, éo je ndrast o 3 %
az 5 %. Zikaznici takto stanové ceny dihodobo akceptujii. V. kritkom case nastali dve
situdcie.



PODSTATA PROCESU ROZHODOVANIA O CENACH 33

Po prvé, podstatnou siicastou ich nikladov sii ndklady na instaldciu elektrickjch kib-
lov v réznych velkostiach a stuprioch. Vysoko ndkladnjm prokom tjchto kdblov je med,
ktorej cena zaznamenala ndrast z dovodu jej nedostatku na celosvetovom trhu. Vplyvom
toho (zatial ¢o celkovd infldcia sa pohybovala okolo 3 %) sa cena ich podstatne; suroviny
v priebehu jedného roka zvysila o viac ako 10 %. Doteraz pouzivané zvysovanie cien by
nepokrylo ndrast ndkladov, preto firma bude niitend zvysit ceny viac ako o 10 %, éo by
malo za ndsledok aj zvysenie zisku.

Mobhla by viak nastat aj opacnd situdcia — ak by v priebehu dalsieho dvojrocného 0b-
dobia stagnovali mzdy na zdklade vysokej nezamestnanosti a vysokého tlaku na pracovné
miesta. Viska inflicie by sa pohybovala okolo 4 %. Keby sa firm\a pokiisila upravit ceny
0 zvylajné inflacné navysenie, mnohi ich zdkaznici by takéto ceny na ziklade zmrazenia
mzdovych ndkladov neprijali.

Zohladnenie percenta inflicie je pravdepodobne najbeznejsim postupom v pro-
cese cenotvorby v pristupe: cena akceptovand v minulom roku plus nejakd suma na-
vyse, ale Casto je to efektivne len kritkodobo. Funguje to len vtedy, ak zdkaznikovo
ocakdvanie toho, ¢o nakupuje, je ovplyvnené infliciou rovnakym sposobom. Nie
jedna ekonomickd situdcia jasne ukdzala, ze zohladnenie inflicie neexistuje, preto-
ze mnoho podnikov nebolo schopnych zdvihnit ceny vobec napriek ndrastom ich
vlastnych nakladov, ktoré sa pri miere inflicie jasne prejavili.

Na niektorych trhoch mozno dokonca zaznamenat pokles ceny (aj napriek rastu
inflicie) z dévodu vyuZitia novej technoldgie, ktord postiva ceny nadol.

2K Pripadova stuodia 1.6

Firma vyrdbajiica digitdlne fotoapardty bude v krdtkom Case uvddzat na trbh novy typ
ABC2 a ABC3. Niklady na vyrobu digitdlneho fotoapardtu ABCI sa mozno nezmenia,
ak bude na trh wvedeny model ABC2 a ABC3, ale jeho cena na trhu uréite klesne, ak
tieto novsie modely budii mat viac megapixelov, rychlejsie fotenie alebo jednoducho prv-
ky, ktoré starsi model nemal.

Pridanie pdr percent na zohladnenie inflicie ignoruje fake, ze aktudlne ndklady
mozu vzrdst viac ako o infliciu, ¢o znamend, Ze vynosnost firmy méze klesnut. Pri
vyuziti tohto pristupu sa ¢asto zabida na to, ako ceny vplyvaji na zdkaznika z hla-
diska vnimanej hodnoty produktu.
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Priradenie ndkladov sa uskutocnuje na zdklade vyuzitia tzv. vztahovych veli¢in — no-
sicov ndkladov (rozvrhové zdkladne), ktorymi mézu byt lubovolné tdaje firmy (poéty
pracovnikov, mzdové néklady, strojové hodiny, m* a pod.), kroré je mozné mesacne sle-
dovat.

V dalsom kroku sa prendsaji ndklady ¢innosti na ndkladové objekty — produkty (vy-
robky a sluzby) podla toho, ktord ¢innost sa skuto¢ne podielala na ktorom produkte.

[ Priame zdroje] [ Zdroj ] [ Zdroj ] [ Zdroj ] [ Zdroj ]
N\

Aktivita
2. stuper alokdcie

v
[ Produkt ] [ Produkt ] [ Produkt ] [ Produkt ] [ Produkt ]

Obrizok 4.4 Schéma Activity Based Costing — rozsireny model
Zdroj: Spracované podla: KAPLAN, R. S. — COOPER, R. 1998. Cost and Effect:
using integrated Cost System to Drive profitability and performance. HBS press, 1998.

Aktivita

Postup pri aplikdcii metédy ABC mozino rozlozit do nasledujicich krokov:

1. V prvom kroku je vynaloZeny ekonomicky zdroj, nepriamy naklad priradeny k jed-
notlivej aktivite. Toto priradenie sa uskutociiuje na zéklade vztahovej veli¢iny — no-
si¢a zdrojov, ktory vymedzuje sposob prepoctu nikladov z Gétovnej evidencie na jed-
notlivé definované aktivity.

2. V druhom kroku sa zistujii celkové ndklady na aktivity, vymedzia sa nosic¢e ndkladov
¢innosti a stanovia sa ndklady na jednotku aktivity.

3. V tretom kroku sa urcia ndklady na nakladovy objekt (produkt — vyrobok alebo sluz-
bu, zdkaznika) na zdklade ndkladov na jednotku aktivity a objemu tychto jednotiek,
ktoré jednotlivy objekt spotrebovava.

Metdda ABC méze firme priniest:

sprehladnenie efektivnosti jednotlivych ¢innosti (idrzba, doprava, predaj),
sprehladnenie ziskovosti produktov aj zdkaznikov,

zvySenie zisku za segmenty, za ktoré jednotlivi obchodnici zodpovedaj,
znizenie ndkladov na neefektivne procesy,

optimalizdciu portfélia produktov (s cielom zvysit zisk).
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5.1 Urcovanie cien na zdklade dopytu

Pri uplatnovani pristupu k ur¢ovaniu cien na zaklade dopytu sa predovsetkym zvazu-
je intenzita dopytu po produkte a neprihliada sa na ,,bezné® ndklady na pracu, materidl,
réziu a ostatné néklady spojené s vyrobou a s marketingom. Tieto ndklady sa v podstate
nebert do tvahy a namiesto toho sa zvazuje intenzita dopytu po produkte.

Schéma odhadu dopyru po produkte je nevyhnutnd na to, aby sa mohol realizovat ten-
to postup stanovenia ceny produktu. Manazér na urdenie ceny musi disponovat nejakou
predstavou o mnozstvich produktu, ktoré mézu byt predané za rozdielne ceny, a preto
sa schéma odhadu dopytu stdva zdkladom uréenia Grovne objemu vyroby a predaja, kto-
ry bude pre firmu ziskovy. Urovett dopytu, pre ktort sa javi, %e firma dosiahne najvy$si
zisk alebo sa jej podari realizovat pozadované ciele, sa konfrontuje s vyrobnymi a marke-
tingovymi predstavami a predpokladmi. Interakcia medzi odhadom nékladov a ocaks-
vanymi trzbami rdznych drovni predaja potom vedie k uréeniu optimélnej alebo prime-
ranej ceny. Uvedeny postup mézeme demonstrovat na priklade.

Aby sme ilustrovali tito metédu, predpokladajme, Ze vyrobca chladniciek je schop-
ny, vzhladom na svoje technologické a kapacitné moznosti, vyrobit 60 000 ks z urcitého
modelu chladni¢ky. Z marketingovej analyzy mu vyplyva, Zze méze stanovit pit réznych
cien na tento produkt: 290 €, 260 €, 230 €, 200 € a 170 €. Problém, ktory firma mus{
vyriesit je, ktort z uvedenych piatich cien md uplatnit. Ndkladové odhady tykajtce sa
vyrobnych ndkladov, distribué¢nych ndkladov, marketingovych ndkladov a ndkladov po-
predajného servisu sa pouzijui na to, aby sa dospelo k celkovym ndkladom réznych drov-
ni predaja. Potom si firma musi pripravit diagram bodov zvratu ukazujici rézne body
zvratu, ktoré st urcené ako priese¢nik priamky celkovych trzieb (TR) pre kazdi cenu
a priamky celkovych ndkladov (TC) reprezentujicu odhad ndkladov réznych trovni
predaja, tak ako je to zndzornené na obr. 5.1. Pit bodov zvratu (A, B, C, D, E) je vypo-
¢itanych pre odhady trzieb.

Len tento typ analyzy vSak nepomoéze pri efektivnom vybere najlepsej cenovej al-
ternativy, pretoze ete chyba dalSia doleZitd informdcia, ktorou st odhadované obje-
my predaja réznych cenovych alternativ, teda schéma odhadu dopytu po chladnickich.
Manazment totiz musi mat nejaku predstavu, presnejsie informdciu o mnozstvach chlad-
niciek, ktoré by sa mohli predat pri kazdej alternativnej cene. Této informdcia je nevy-
hnutnd pri rozhodovani o najziskovejsej alternative a je obsiahnutd v tab. 5.1 v schéme

odhadu dopytu.
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Celkové trzby a ndklady v mil. €
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Obrizok 5.1 Body zvratu pre odhady trzieb

Zdroj: Spracované podla: HANNA, N. — DODGE, H. 2017. Pricing. Policies and Procedures.
Palgrave Macmillan, 2017.

Pri cene 230 € vychddza najvicsi rozdiel medzi celkovymi trzbami a ocakdvanymi
celkovymi ndkladmi. Kazd4 ind cena by bola menej vhodnd. Napriklad cena 200 € bude
mat sice za ndsledok vyssi objem predaja, ale trzby vyvolané jeho rastom, teda prirastok
trzieb bude nizsi ako prirastok ndkladov. To isté plati pri cene 170 €. Vyssia cena 260 €
vyusti do nizsich trzieb a dokonca do nizsej ziskovosti. Najvyssia cena 290 € bude viest
k strate, pretoze nizky objem predaja nebude kompenzovany vyssou cenou. Inymi slova-
mi, nebude dost zdkaznikov, aby pri tejto cene pokryli ndklady.

Schéma odhadu dopytu Tabulka 5.1
, Odhadovany | Celkové Odhadovs;lne . Vypoc1t':1.nf¢
Cenova bi b celkové Zisk TC's pouzitim
alternativa ° J: m r.zl )é niklady v mil. € nékladovej
v€E-P PLZ ya vm}.R - vmil. €- | z=TR-TC funkcie
vis-Q TC v mil. €
290,— 10 000 2,9 3 -0,1 2,9
260,— 25 000 6,5 5 1,5 4,812
230,— 40 000 9,2 7 2,2 6,725
200,— 50 000 10,0 8 2,0 8
170,— 60 000 10,2 9,3 0,725 9,275
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Cenotvorba vo vybranych sluzbdch

Predmetom tejto casti kapitoly je cenotvorba v Zivnostenskom podnikani podnika-
tela poskytujiceho sluzby, cenotvorba pri dopravnych sluzbdch a v cestovnej kanceldrii.

o Cenotvorba v podniku sluzieb samostatne zdrobkovo ¢innej osoby — Zivnostnika

Napriek zna¢nym rozdielom medzi podnikatelmi poskytujicimi sluzby na Zivnost
maju vsetci spolo¢ny charakeeristicky znak: preddvajii svoj éas alebo svoju kvalifikdcin —
odbornost. Cena za poskytovani sluzbu by mala teda zahfniat niklady na spotrebovany
materidl a sicasne ohodnotenie ¢asu potrebného na vykonanie préce, resp. poskytnu-
tie sluzby.

Hlavnym problémom pri rozhodovani o cene za poskytnutd sluzbu v malych fir-
miéch je zohladnit vietky vynaloZené ndklady stvisiace s podnikanim v danej oblasti.
Kedze podnikatelia (zivnostnici) preddvaji predovsetkym svoj ¢as, najjednoduchsie je
zahrnut vietky ndklady na pricu (savisiace s prevddzkou firmy) a ocakdvany zisk do ho-
dinovej sadzby.

Postup vyjpoétu samotnej ceny sluzby — hodinovej sadzby, obsahujicej niklady aj
zisk podnikatela, je moZné vo vSeobecnosti zhrnut takto:

1. Uréit efektivny fond pracovného casu v drioch.

2. Urtit pocet produktivnych — pracovnych hodin, poéas ktorjch bude sluzba poskytovand (je
potrebné odpolitat as, kedy sa sluzba neposkytuje).

3. Vypocitat celkové (nepriame — rezijné) ndiklady, ktoré sivisia s podnikanim (ndklady na
prevddzku, externé sluzby, ndjomné a pod.).

4. Uréit visku predpokladaného hrubého zisku.

5. Vypocitat hodinovii sadzbu za poskytovanie sluzby.

celkové ndklady + hruby zisk

Sadzba za hodinu sluzby =
produktivny pracovny casv hodindch

Ndsledne pre konkrétnu zdkazku:
6. Vypocitat cenu za odpracovany éas na danom vykone.
7. Pripocitat priame materidlové a ostatné priame niklady.

Cena sluzby (P) sa teda vypocita:

Cena(P) = pocet odpracovanych hodin-hodinovd sadzba + spotrebovany materidl

K Pripadova studia 11.3

Zivnostnitka — samostatne zdrobkovo &innd osoba (SZCO) prevddzkuje nechtové
Stildio ,,Medina“. Pracuje v pondelok az piatok od 8.00 hod do 18.00 hod. V' danom
roku predpokladd, Ze 10 pracovnych dni pripadne na sviatky, tjZdenne sa bude 2 hodi-
ny venovat administrativnym prdcam a 3 hodiny upratovaniu Stidia. Pocas roka pld-
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Xy pokles dopytu

rast dopytu

d(p)

Obrizok 12.2 Rovnoviha pri zmene dopytu

Geometrickd interpretdcia zmeny rovnovézneho stavu ekonomiky, zodpovedajica
zvySovaniu, resp. znizovaniu prijmu spotrebitela pri fixovanej cene py. a pri nezmenenej
ponuke tovaru, je uvedend na obr. 12.2.

b) Ako priklad faktora ovplyviujiceho zmenu ponuky mozno uviest zvySovanie cien
vyrobnych faktorov, ¢o méze mat za ndsledok zvysenie ndkladov vyroby a zniZenie
ponuky tovaru, t. j. ,posuv krivky ponuky nadol®, inymi slovami za td istd trhova
cenu je vyrobca ochotny produkovat iba mensie mnozstvo tovaru. Geometrickd in-
terpretdcia zmeny rovnovazneho stavu ekonomiky, zodpovedajica zvySovaniu, resp.
znizovaniu cien vyrobnych faktorov pri nezmenenom dopyte po tovare a pri fixova-
nej cene pj,, je uvedend na obr. 12.3.

[lustrujme si teraz prezentované Gvahy o zmene ponuky a dopytu a ich vplyvoch na
vyvoj rovnovaznej trhovej ceny na indikdtoroch trhového prostredia z prikladu 12.1.

< Priklad 12.2

Skiimajme model trhovej rovnovéhy z prikladu 12.1. Firma realizovala inovéciu

technoldgie, vplyvom ¢oho znizila fixné i variabilné ndklady a modifikovala funkciu po-
nuky takto:

_20p-50
L5

y=s(p)

p225
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Vysvetlili sme si, ze stabilita rovnovézneho stavu na trhu je podmienend stabilitou
podmienok fungovania trhového prostredia a prezentovali sme niektoré faktory stvisia-
ce so spravanim sa spotrebitelov, resp. firiem, ktoré mozu sposobit zmenu rovnovdzneho
stavu na trhu. V dalSej Casti sa este budeme zaoberat $pecifickym faktorom ovplyviuja-
cim vznik a vyvoj rovnovédzneho stavu na trhu, faktorom, ktory sme doteraz neanalyzo-
vali, a to Stdtom a jeho vplyvom na formovanie trhovej rovnovahy. Aj ked tloha stdtu
a institdcii deciznej sféry, ktorymi disponuje, sa spravidla realizuje prostrednictvom né-
strojov hospodarskej politiky na makroekonomickej Grovni, ich dosledky maju relevant-
né efekty aj pri formovani podmienok rovnovéhy na relevantnych trhoch.

Podiel $tdtu na riadeni ekonomiky vo vyspelych krajindch predstavuje nezanedba-
telny fenomén. Vo veobecnosti mozno deklarovat Styri zdkladné riadiace funkcie Stdtu:
1. vytvérat legislativnu bdzu na efektivne fungovanie ekonomickych procesov,

2. formulovat makroekonomick stabiliza¢nti politiku s cielom eliminovat vyvojové
tendencie k rastu nezamestnanosti a k zvySovaniu infldcie,

3. generovat a alokovat zdroje financovania vSeobecnych ekonomickych aktivit spolo¢-
nosti prostrednictvom regulovania dani a $tdtnych vydavkov,

4. prerozdelovat zdroje prostrednictvom socidlnych transferov.

Mozno teda konstatovat, Ze makroekonomickd reguldcia trhovej ekonomiky v ko-
ne¢nom dosledku spociva v ovplyviiovani agregitneho dopytu a agregdtnej ponuky nd-
strojmi fiskdlnej a monetdrnej politiky.

Uspesnost, ale rovnako aj eventudlna netspenost rozpoctovej politiky $tétu je de-
terminovand predovsetkym efektivnostou jeho fiskdlnej politiky a konkrétnymi efeke-
mi tejto politiky na rozvoj, stagndciu, ale aj ipadok ekonomického prostredia. V etape
transformdcie ekonomiky na trhové prostredie sa ukazuje, ze prave néstroje rozpoctovej
politiky $tdtu, keoré sa postupne prisposobujt trhovym podmienkam, predstavuja kla-
¢ovy inStrument makroekonomickej reguldcie s relativne kratkodobym ¢asovym hori-
zontom spitnej vizby.

S urcitou mierou zjednodusenia mozno teda povedat, ze vldda realizuje fiskalnu po-
litiku s vyuzivanim dariovej ststavy a usmernovanim vlddnych vydavkov prostrednic-
tvom Stdtneho rozpoctu.

Zamyslime sa teraz nad tym, ako vlastne $tdt ovplyvnuje ndstrojmi fiskdlnej politi-
ky charakter rovnovdzneho stavu na trhu jednotlivych vyrobkov a sluzieb ndrodnej eko-
nomiky.

Zrejme tak, Ze vplyvom tychto opatreni $titu sa ovplyvni raciondlne rozhodovanie
spotrebitela, resp. firmy, ktoré sme formalizovali prostrednictvom rieSenia optimaliza¢-
nych tloh (12.2), resp. (12.10). Pripomerime si formuldcie tychto tloh:

a) uloha optimalizdcie volby spotrebnej stratégie x* maximalizujiicej hodnotu funkcie
uzitoénosti #(x) spotrebitela pri trhovych cendch p € R’ a finanénych zdrojoch spot-
rebitela M:
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< Priklad 13.1

Vyskumné oddelenie firmy na zéklade analyzy trhu predbezne vypoditalo, Ze vlastnd
cenovd elasticita dopytu pre potraviny bude —0,7. Ak by cena potravin vzrastla o 5 %, ¢o
by sa stalo s mnozstvom predanych potravin a s trzbami firmy za potraviny?

Riesenie
Ak dosadime do vztahu pre vlastnii cenovi elasticitu (13.2) hodnoty e, , =-0,7 a
Ap, =5 %, tak dostdvame:
Ax’ (9
oy (%)
5(%)

Riefenim uvedenej rovnice pre premennt Ax? dostdvame:

A =35 %

To znamend, ze mnozstvo spotrebovanych potravin klesne o 3,5 %, ak ich cena
vzrastie 0 5 %. Vimnime si ete, Ze kedze |ex) N | =0,7 <1, tak dopyt je neelasticky. Tak-
ze rast ceny spdsobi zdanlivo paradoxny rast celkovych trzieb firmy.

V extrémnych pripadoch méze byt dopyt po tovare dokonale elasticky alebo dokona-
le neelasticky. Dopyt je dokonale elasticky, ak absolttna hodnota vlastnej cenovej elas-
ticity dopytu nadobuda nekone¢nd hodnotu ¢, p, = . Dopyt je dokonale neelasticky,
ak absoltitna hodnota vlastnej cenovej elasticity dopytu je nulovd e, p, = 0.

Ked je dopyt dokonale elasticky, potom akykolvek maly ndrast ceny spdsobi, ze to-
var sa stane nepredajny (dopyt je nulovy). V tomto pripade je dopytovd krivka horizon-
tdlna, ako je zndzornené na obr. 13.3. Ked je dopyt dokonale neelasticky, tak zdkaznici
nereagujd na zmeny v cene. V tomto pripade je dopytova krivka vertikdlna, ako je zn4-
zornené na obr. 13.4.

Zvyc¢ajne vsak dopyt nie je ani dokonale elasticky, ani dokonale neelasticky. V tychto
pripadoch poznatky o jednotlivych hodnotich elasticity moézu byt pre manazéra velmi
uzito¢né. Velké firmy ¢asto vyuzivaji ekonomicko-matematické a $tatistické metédy na
odhad dopytu, resp. dopytovych funkcii pre jednotlivé tovary. Povinnostou manazéra je
potom vediet, ako tieto odhady dopytu vysvetlit, interpretovat a vyuzit.

A

Px Px

dopyt dopyt

»

X X

Obrdzok 13.3 Dokonale elasticky dopyt Obrizok 13.4 Dokonale neelasticky dopyt



