P6. Proces tvorby cien

· Monopolné ceny 

· Cenová diskriminácia 

· Ceny a príjem

· Ceny a výroba 

Ceny na trhu určujú subjektívne hodnotové úsudky ekonomických aktérov. Čo je pre jednu stranu nákup (dopyt) je pre druhú stranu predaj (ponuka). Ceny sú ovplyvňované dopytom a ponukou, nie objektívnou úžitkovou hodnotou. Ekonóm sa nepýta akú hodnotu má železo alebo chlieb, ale akú hodnotu má určitý kus železa alebo chleba pre jednotlivca v určitom čase a na určitom mieste (rovnaký postup môžeme použiť aj v prípade peňazí). Ceny* na trhu sa nevzťahujú k nemenným fyzikálnym vlastnostiam vecí, ale k meniacim sa hodnotám, ktoré im priradzujú jednotliví ľudia.
*Klasická ekonomická škola, počnúc Adamom Smithom, vykladá hodnotu tovaru ako niečo, čo je tovaru vnútorne vlastné a objektívne určiteľné. Ako kľúč k jej vyjadreniu slúžia náklady vynaložené na výrobu daného tovaru, a to predovšetkým práca. Adam Smith píše: „Skutočnou cenou každého tovaru, čo tovar naozaj stojí človeka, ktorý ho chce získať, sú drina a starosti pri jeho získavaní... Práca bola prvou cenou, prvou obstarávacou čiastkou, zaplatenou za všetky veci.“

David Ricardo, ktorý bol hlavnou ekonomickou inšpiráciou Karla Marxa, ponúka zrozumiteľnejšiu definíciu: 

„Hodnota komodity, alebo množstvo akejkoľvek inej komodity, za ktorú bude vymenená, závisí na relatívnom množstve práce vynaloženej na jej výrobu.“

V 70.-tych rokoch 19.stor. nastala v ekonomickom myslení tzv. „marginalistická revolúcia“. Jej strojcovia, známi ako Rakúska ekonomická škola, podrobili klasickú teóriu hodnoty závažnej kritike. Svoje argumenty postavili na úvahe, že hlavným činiteľom pri určovaní hodnoty sú subjektívne úsudky účastníkov obchodu.
Proces tvorby cien

Základným zdrojom pre stanovenie cien sú hodnotové súdy aktérov. Každý aktér, tým že si niečo kúpi alebo nekúpi, predá alebo nepredá prispieva svojim dielom k tvorbe trhových cien. Čim je trh väčší, tým je „váha“ príspevku každého aktéra menšia. Z tohto uhla pohľadu aktér posudzuje štruktúru trhových cien ako danú a musí jej prispôsobiť svoje konanie. Všetky ceny, ktoré poznáme sú minulé trhové údaje a pri konaní predpokladáme, že ceny v budúcnosti sa nebudú príliš odlišovať od súčasných cien.

Rôzne hodnotenia aktérov určujú konečné ceny. Každá strana trhovej transakcie prisudzuje vyššiu hodnotu statku (úžitku), ktorý dostane než statku, ktorého sa vzdáva a cena je výsledkom tohto rozdielneho hodnotenia. 

Pri analýze rozhodovania spotrebiteľov sa nepýtame, čo človeka prinútilo kúpiť a a nie b. Zaoberáme sa dôsledkami pre určovanie trhových cien a dopadmi, ktoré určité správanie spotrebiteľov malo na výrobu (rozhodujúca je veľkosť dopytu). Toto vzájomné pôsobenie môžeme ilustrovať pomocou dvoch kriviek (dopytovej a ponukovej), ktorých priesečník ukazuje cenu. Rovnaký výsledok dostaneme použitím matematických symbolov. Na tomto mieste je potrebné upozorniť, že spôsob znázornenia neovplyvňuje podstatu interpretácie v tom zmysle, že nemáme žiadne znalosti o tvaroch týchto kriviek. Poznáme iba trhové ceny (nie krivky) ale bod, ktorý interpretujeme ako priesečník dvoch hypotetických kriviek.

Zákon, ktorý riadi určovanie cien výrobných faktorov je rovnaký pre všetky triedy a exempláre týchto faktorov.

Filozofická aj populárna verzia „spravodlivej ceny“ odsudzujú ceny a mzdy na nenarušovanom slobodnom trhu, avšak nedávajú uspokojivú odpoveď na otázku aké vysoké by mali byť spravodlivé ceny.

Ceny tovarov a služieb sú buď historické dáta popisujúce minulé udalosti, alebo predvídanie pravdepodobných budúcich udalostí. Historici a štatistici sa zaoberajú cenami v minulosti. Praktický človek sa díva na ceny v budúcnosti.

Ceny na voľnom trhu podliehajú neustálym zmenám v dôsledku zmeny podmienok za ktorých vznikali. Každá zmena cien napomáha krátkodobým záujmom iných ľudí. Pri tvorbe cien nehrajú emócie žiadnu úlohu a požadovanie vládnych zásahov vychádza zo skutočnosti, že trh neberie ohľad na tieto partikulárne záujmy.

Nevhodný je koncept zmeny cien sledovaných na spotrebných košoch*, nakoľko sa mení  kvalitatívny pohľad na položky v dôsledku dynamických zmien. 

*Vývoj spotřebitelských cen (životních nákladů) se sleduje na spotřebních koších založených na souboru vybraných druhů zboží a služeb placených obyvatelstvem. Za cenové reprezentanty byly vybrány takové výrobky a služby, které se významně podílejí na vydáních obyvatelstva a svým rozsahem pokrývají celou sféru spotřeby. Celkový počet reprezentantů je cca 750. Jejich soubor je postupně agregován až do 12-ti hlavních oddílů spotřebního koše a to formou váženého aritmetického průměru individuálních cenových indexů.Váhy ve spotřebních koších byly pro výpočet indexů spotřebitelských cen (životních nákladů) stanoveny na základě struktury výdajů domácností podle výsledků statistiky rodinných účtů v roce 2005, které byly korigovány statistikou národních účtů. Výpočet bazických indexů spotřebitelských cen (životních nákladů) je prováděn podle Laspeyresova vzorce. Základním obdobím pro výpočet cenových indexů je prosinec 2005. Z těchto bazických indexů jsou vypočítávány indexy spotřebitelských cen srovnávající dvě libovolná období. http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/inflace
Štatistika cien je problematická pretože okolnosti z väčšej časti nedovoľujú porovnávanie rôznych dát, ich spojovanie do časových radov a počítaním priemerov. Základným zdrojom pre stanovenie cien sú hodnotové súdy spotrebiteľov. Cenová štatistika je ekonomickou históriou. Nikto nemohol a nemôže pozorovať zmeny jednej ekonomickej veličiny keď všetky ostatné zostanú rovnaké. Cenové indexy predstavujú hrubé a nepresné ilustrácie zmien, ktoré nastali. Veci nemôžu zostať rovnaké, keď sa mení kúpna sila peňazí, lebo ľudia nereagujú na zmenu dát rovnako rýchlo a rovnakým spôsobom. 

6.1 Monopolné ceny

Monopolné ceny sú dôležitým trhový javom, zatiaľ čo monopol ako taký je dôležitý iba vtedy, pokiaľ môže viesť ku vzniku monopolných cien. Konkrétne ceny sú buď konkurenčné, alebo monopolné. Umenie vytvárať kartely spočíva v schopnosti dosiahnuť dohody o kvótach. Táto situácia obmedzí ponuku a zvýši ceny za ktoré aktéri nakupujú. Okolnosti, ktoré vedú ku vzniku monopolných cien:

· existencia monopolnej ponuky (jeden predajca, alebo skupina, ktorá koordinuje rozhodovanie o ponúkanom množstve),

· rozdiely medzi kupujúcimi (cenová diskriminácia),

· reakcie kupujúcich na rast cien,

· vládne privilégia-*.
* Monopolista často nezískava monopolný zisk z toho, že vlastní nejaký produktívny faktor, ale preto, že mu vláda garantuje špeciálne postavenie. Vzhľadom k tomu, že priame udeľovanie monopolných privilégií by bolo väčšinou považované za poškodzovanie verejnosti, objavili vlády rôzne spôsoby, ako tieto privilégia neudeľovať priamo a tiež množstvo argumentov, ako tieto opatrenia obhajovať. Všetky tieto opatrenia majú ale rovnaké dopady na spotrebiteľov. „Kapitál prenajíma predstaviteľov moci na vykonávanie práce (služby). Forma prenájmu sa nazýva voľby“... ruský oligarcha Boris Brezovský.

  Intervenčná moc vyjadruje použitie politickej moci ekonomických subjektov na dosiahnutie ekonomických cieľov. Jednou z najefektívnejších ciest na zvýšenie zisku podniku nie je zvyšovanie ceny nad hraničné náklady, ale požadovanie trhových cien s využitím vplyvu vlády na získanie jedného alebo viacerých vstupov pri nákladoch, ktoré sú podstatne nižšie, ako musia vynaložiť konkurenti. Získavanie neúmerných ziskov týmto spôsobom je menej viditeľné ako zvyšovanie cien a je výhodné pre podniky, ktoré ťažia zo svojej intervenčnej moci. Použitie intervenčnej moci má cenové dôsledky pre spotrebiteľov. 

Ak firmy majú to isté právo ovplyvňovať vládu vo svoj prospech ako ktorýkoľvek jednotlivec, potom je občan v porovnaní s finančnými a komunikačnými zdrojmi firmy v nerovnom postavení. (citované z KORTEN, D.: Keď korporácie vládnu svetom, VIENALA Košice, 2002 str. 59).

Firmy nemajú hlasovacie právo, ale to je iba zanedbateľná nevýhoda vzhľadom na skutočnosť, že sú schopné zmobilizovať státisíce hlasov svojich pracovníkov, dodávateľov, dílerov a zákazníkov.

Monopolnými cenami sa stávajú iba tie ceny, pri ktorých je pre monopolistu výhodnejšie obmedziť predávané množstvo, ako zvyšovať predaj ako na konkurenčnom trhu. Táto skutočnosť je daná dopytom (napr. nakladateľ knihy, ktorý je chránený autorským právom je monopolistom, ale nemusí predať ani jeden výtlačok aj pri nízkej cene). Klasickým príkladom manipulácie s cenou je fyzické zničenie časti dostupných zásob.

Koncentrácia* vyjadruje stav konkurenčného prostredia v danom odvetví vzhľadom na možnosť ovplyvňovania ceny. Dvoma extrémami sú monopol a konkurencia. Všeobecne sa uznáva fakt, že čím je vyššia koncentrácia, tým je trh menej konkurenčný. V zmysle priestorovej koncentrácie značí rozsah, v akom je dané odvetvie sústredené do určitej oblasti.

Duopol a oligopol nie sú zvláštnym prípadom monopolných cien, ale iba zvláštnym druhom metód použitých pre tvorbu monopolnej ceny.

*Koncentrácia vo výrobe osobných motorových vozidiel je takmer zavŕšená. Tento názor vyslovil v rozhovore s nemeckým denníkom Frankfurter Allgemeine Zeitung hlavný stratég nemeckého automobilového koncernu Daimler Chrysler R. Grube. Niektorí znalci tohto priemyselného odvetvia svetovej ekonomiky sa však domnievajú, že priestor na ďalšie fúzie automobiliek ešte zostal. Grube svoj postoj opiera o fakt, že šesť najväčších výrobcov má 78-% podiel na svetovom trhu s osobnými motorovými vozidlami a desať hlavných výrobcov pokrýva 96 % svetového trhu s týmto sortimentom. Ak bude dochádzať k zmenám v tomto odvetví, tie podľa Grubeho už jeho profil podstatne nezmenia. Koncentrácia bude pokračovať vo výrobe automobilových komponentov. Počet ich výrobcov sa z terajších 30 000 na svete za desaťročie zníži na tretinu. V ďalších desiatich rokoch ich zostane 1 000 až 3 000. Svetový automobilový priemysel si stále udržuje 20-% voľnú výrobnú kapacitu. Môže tak vyrábať 65 miliónov vozidiel ročne. Medzi najhlavnejšie problémy patria zníženie rozsahu nevyužívaných výrobných kapacít a znižovanie výrobných nákladov. 

Podrobnejšie je problematika koncentrácie spracovaná v MANTLE, J.: Automobilové války, NAVA, Plzeň 1998, prípadne GRAY, J.: Márne iluze, Paradigma, Košice 2002

Hybnú silu nedodávajú trhovému procesu spotrebitelia ani majitelia výrobných prostriedkov (pôdy, kapitálu, práce a znalostí) ale podnikaví a špekulujúci aktéri, ktorí chcú dosiahnuť zisk

s využitím cenových rozdielov.

Je potrebné rozlišovať monopolný výnos (na statok, alebo právo) a podnikateľský zisk.

Kupujúci sa musí spoliehať na dôveryhodnosť predávajúceho. „Dobré meno“ umožňuje predávajúcim predávať za monopolné ceny a robiť rozdiely medzi rôznymi skupinami kupujúcich. Spotrebiteľ dopláca príplatok tým, ktorých považuje za dôveryhodných.

Termín súťaž sa používa ako protipól monopolu, ktorý môžeme chápať ako:

· taký stav vecí, pri ktorom držiteľ monopolu kontroluje niektorú z podstatných podmienok prežitia ľudstva (pri tomto monopole neexistuje trh),

· jednotlivec, alebo skupina majú výhradnú kontrolu nad dodávkami určitej komodity.

Samotný jav monopolu je pre fungovanie trhu a určovanie cien nepodstatný a často neposkytuje držiteľovi pri predaji žiadnu výhodu. Naopak možnosť využiť monopol na stanovenie monopolnej ceny je dôležitým trhovým javom.

Matematický prístup vniesol do analýzy monopolnej ceny zmätok tým, že neuvažoval o monopolistovi ako o predajcovi, ale ako o výrobcovi monopolizovaného statku, pričom nerozlišoval monopolný výnos od podnikateľského zisku. Zároveň predpokladal, že monopolista pozná tvar dopytovej krivky. Matematické a grafické výklady v tejto oblasti konania aktérov majú pri týchto predpokladoch veľmi obmedzené použitie.

Spotrebiteľ môže na monopolné ceny reagovať rôznym spôsobom:

· bez ohľadu na rast ceny neobmedzí nákup monopolizovaného statku a zníži nákup ostatných statkov,

· obmedzí nákup monopolizovaného statku tak, že minie zaň menej ako pri nezmenenej cene.

Monopolný výnos predajcu vzniká z monopolnej straty kupujúceho.

6.2 Cenová diskriminácia

Skutočnosť, že firma disponuje určitou ekonomickou a intervenčnou silou, jej umožňuje používať v cenovej stratégii tzv. cenovú diskrimináciu. 
Podstatou cenovej diskriminácie je stanovenie rozdielnych cien rovnakých výrobkov bez toho, aby k tomu viedli nákladové dôvody.

Cieľom cenovej diskriminácie je získať spotrebiteľský prebytok (cenový rozdiel medzi cenou za ktorú by bol ochotný spotrebiteľ daný výrobok kúpiť a jeho skutočnou cenou) a jeho premena na dodatočný zisk firmy. 

Formy cenovej diskriminácie:

a) - požadovanie rôznych cien od rôznych skupín kupujúcich. V praxi je konfrontovaná táto stratégia s nasledovnými problémami:

· firma spravidla nepozná maximálnu cenu, ktorú je každý zo spotrebiteľov ochotný zaplatiť za jednotku tovaru,

· aj keby firma chcela určitým marketingovým prieskumom zistiť rezervačnú cenu (maximálnu) spotrebiteľa, pravdepodobne by získala nepresné údaje. Napr. firma chce postaviť garáže a osloví majiteľov automobilov v danej lokalite, aký maximálny nájom by boli ochotní platiť.

Modifikovaným prípadom uvedenej cenovej diskriminácie je diskriminácia v čase (napr. stanovenie ceny v špičkách, uvádzanie technologicky vyspelejších výrobkov na trh).

b) - požadovanie rôznych cien od jedného spotrebiteľa za rôzne kumulované množstvá tovaru. Napr. elektrárenská spoločnosť môže vychádzať z toho, že každá domácnosť spotrebuje určité minimálne množstvo elektriny (chladnička, televízor, automatická pračka). Za tento prvý "nevyhnutný" blok stanoví elektrárenská spoločnosť, ktorá je v postavení monopolu cenu P1. Za druhý blok spotrebovanej energie (vysávač, domáce kino, počítač a pod.) stanoví cenu P2 a za tretí blok P3. V tomto režime je nákup možný len po zaplatení poplatku za pripojenie ku zdroju. Týmto spôsobom je možné získať časť spotrebiteľského prebytku.

c) - priestorová cenová diskriminácia. Ak majú rôzne skupiny kupujúcich rôznu cenovú elasticitu dopytu (vyplývajúcu zo vzdialenosti, ktorú musia spotrebitelia prekonať aby si kúpili daný statok), firma môže rôznymi cenami dosiahnuť vyšší zisk, ako keby účtovala jednotnú cenu. Úspešné používanie tejto diskriminácie predpokladá schopnosť firiem:

· identifikovať segmenty trhu s rôznymi cenovými elasticitami dopytu,

· zabrániť opätovnému predaju zákazníkom, ktorí kúpili lacnejšie a môžu predávať osobám  platiacim vyššiu cenu (napr. limit množstva nákupu).
Priestorová cenová diskriminácia sa často uplatňuje na kúpaliskách a lyžiarskych vlekoch kedy „domáci“ po predložení identifikačného dokladu platia nižšiu cenu za vstupenku ako návštevníci z iných regiónov.
6.3 Ceny a príjem

Príjem je kategória konania a je výsledkom starostlivého hospodárenia so vzácnymi faktormi, nakoľko tieto nie sú trvalé (zastarávajú). Zmeny v trhových údajoch môžu zmariť každú snahu o dlhodobé zachovanie zdroja príjmu. Žiadny príjem nemôže byť zaistený oproti zmenám, ktoré neboli správne predvídané.

Príjem často determinuje priestor možností nákupného rozhodovania. Príjem domácnosti ovplyvňuje najmä životný cyklus rodiny, ktorý tvorí niekoľko období:

· mládenecký vek -mladý slobodný človek žijúci oddelene od rodičov.

· novomanželia -mladý manželský pár.

· rodičovstvo -manželia s najmenej jedným dieťaťom, ktoré s nimi žije.

· postarší rodičia -starší manželia bez detí žijúcich v ich domácnosti.

· rozpad -nažive ostal iba jeden z manželov. 

Jednotlivé obdobia sú charakterizované rôznou úrovňou príjmu. Spôsob rozdeľovania zodpovednosti za zaistenie ekonomickej prosperity rodiny sa za posledných 30 rokov významne zmenil najmä v úlohe ženy.

Rozvod, nezamestnanosť, smrť milovaného človeka a ďalšie stresujúce udalosti zvyšujú spotrebu škodlivých tovarov. Zmeny v udalostiach životného cyklu tak majú rovnaký vplyv na spotrebu ako zmeny cien.

Nákup je rozhodovanie jednotlivca pri vynakladaní vlastných zdrojov (čas, peniaze, úsilie) na položky súvisiace so spotrebou. Statky (tovary a služby) sú tu pre zákazníkov, ktorí sa rozhodujú o ich nákupe, čo vytvára dopyt po týchto statkoch. Rozsah a štruktúra ponuky, ceny a záujem spotrebiteľov majú dynamické vlastnosti. Nákupné rozhodnutia z pohľadu domácnosti môžeme deliť na mužské, ženské a spoločné.
Celkový efekt zmeny cien je možné rozložiť na dva efekty:

· substitučný, ktorý znamená zmenu v množstve dopytu spôsobenú tým, že zmenou ceny sa stanú pre domácnosť  substitúty atraktívnejšie

· príjmový, ktorý znamená zmenu v dopyte spôsobenú zmenou kúpnej sily (ktorú vyvolala zmena ceny)

Substitučný efekt pôsobí na množstvo dopytu vždy opačným smerom, než ktorým sa pohybuje cena: zvýšenie (zníženie) ceny vždy zníži (zvýši) objem dopytu. 

Príklady pre príjmové a substitučné efekty zmeny ceny sú podrobnejšie popísané vo VARIAN, H.: Mikroekonomie, Victoria Publishing, Praha 1997 (str. 138-143).

Tovary, u ktorých je rozhodovanie o kúpe najcitlivejšie voči cenám majú veľký príjmový a substitučný efekt zmeny ceny. Príjmový a substitučný efekt sa často používa na stanovenie výšky kompenzácie pri zmenách cien statkov.

6.4 ceny a výroba

Ceny určujú, ktorý výrobný faktor by mal byť využitý a ktorý ostane nevyužitý. Nenarušovaný proces tvorby cien na trhu usmerňuje produkciu tam, kde najviac môže poslúžiť potrebám spotrebiteľov. Iba v prípade monopolných cien majú monopolisti možnosť (pre vlastný prospech) ovplyvňovať produkciu. Nevyužívanie výrobných faktorov je bežným javom v dôsledku špatného investovania kapitálových statkov.

Ceny statkov sú výsledkom určitého usporiadania a interpretácie trhových údajov akcií a reakcií ekonomických aktérov. Každá cena na trhu je výsledkom vzájomného pôsobenia dopytu a ponuky.
Výrobný vzťah, spotrebný vzťah a substitučný vzťah sú zvláštne vzťahy cien obmedzeného množstva statkov. Cena je vyjadrením miesta, ktoré konajúci EA priradzujú statku pri súčasnom stave ich snahy o odstránenie nespokojnosti. To, čo nazývame cenou je vždy vzťah v ucelenom systéme, ktorý je dôsledkom ľudských vzťahov.
Ceny sú určované tým, že EA kupujú a predávajú, alebo že sa kupovania a predávania vzdajú. Nemôžeme ich zamieňať s nariadeniami, ktoré vydávajú a vynucujú vlády alebo iné orgány za použitia svojho aparátu nátlaku a donútenia.
V Česku sa opäť rozpútala vojna reťazcov

Niektoré obchodné reťazce začali v novinových inzerátoch porovnávať ceny vybraných výrobkov s konkurenciou, aby prilákali čo najviac zákazníkov. Napríklad spoločnosť Tesco Stores ČR zlacnila tritisíc značkových výrobkov. Počet tovarov predávaných za nižšiu cenu sa tak v Tescu zvýšil na 7000. Ceny niektorých tovarov porovnáva Tesco v novinových inzerátoch i na cenovkách s predajňami Hypernova a Kaufland. 

Ceny potravinárskych i nepotravinárskych výrobkov každodennej spotreby tlačia dole aj siete obchodov Carrefour. "Cena tovaru patrí medzi najcitlivejšie hľadisko výberu miesta nákupu. Každý týždeň porovnávame svoje ceny s cenami konkurencie. Nezávislá januárová štúdia porovnávania cien 9000 značkových výrobkov v piatich hypermarketových reťazcoch ukázala, že Carrefour je najlacnejší," povedala hovorkyňa spoločnosti Carrefour.  

Prvú vlnu zníženia cien spoločnosť Tesco odštartovala vlani na jar a ďalšiu začala pred vlaňajšími vianočnými sviatkami. "Od toho času sme do zníženia cien investovali celkovo 2,5 miliardy Kč. Zníženie cien sme dosiahli zvýšením efektívnosti práce v našich obchodoch, lepším plánovaním a znížením prevádzkových nákladov," povedal generálny riaditeľ Tesco Stores David Turner. 

Podľa prieskumov spoločností Incoma Research a GfK Česi síce nakupujú predovšetkým v hypermarketoch, v ostatných rokoch však rastie obľuba dravých diskontných reťazcov, ktoré na trh vstúpili neskôr a orientujú sa na nízke ceny. Naopak, hypermarkety z pohľadu obľúbenosti stagnujú a supermarketom sa podarilo aspoň zastaviť prepad v nákupných preferenciách zákazníkov.

Na českom trhu kraľovali s najvyššími tržbami reťazce Makro a Ahold (prevádzkuje Hypernovy a supermarkety Albert). Na treťom mieste bola skupina Schwarz (Kaufland a diskonty Lidl). Štvrté miesto obsadila sieť obchodov Penny Market a Billa, na piatom mieste skončila spoločnosť Tesco. Obchodný reťazec Carrefour skončil v tržbách na ôsmom mieste.  [Prameň: ČTK, Pravda 16.4.2005]
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