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UvoD

Avtomobilsko panogo Stejemo med najvecje in najpomembnejSe predelovalne panoge na
svetu. Velikost in mo¢ le-te sta dejavnika, ki vplivata na razmere v globalnem in v
narodnih gospodarstvih, na ekonomsko mo¢ drzave proizvajalke ter na druge gospodarske
panoge znotraj. Le-ta nase veze ogromne CloveSke, energetske, finan¢ne, materialne,
razvojne in znanstvene storitve. Ravno zaradi tega si drzave in njihova gospodarstva
prizadevajo k razvoju in privabljanju avtomobilske panoge v svoje okolje. Avtomobilska
panoga je nemalokrat predmet drzavnih ukrepov, pospeSevanja in zaSc¢ite njegovega
razvoja (Stok Gabrijelcic, 2010).

V zadnjem casu je zopet moC zaslediti, da se avtomobilska panoga soofa z nesSteto
novostmi in spremembami, ki pomembno vplivajo tako na mikroekonomske kot
makroekonomske dejavnike. Upad globalne proizvodnje avtomobilov, zmanjSevanje
delovnih mest, zdruzitve ter uvedba carin so le peS€ica »problemov«, s katerimi se
avtomobilski proizvajalci srecujejo v letu 2020. Prav zato je z vidika prodaje avtomobilov
kljucna tudi cenovna politika podjetij pri postavljanju prodajnih cen. Slednje je tudi tema
zakljuéne strokovne naloge. Empiricni del naloge bo temeljil na analizi cenovne politike
izbranega podjetja v letih 2018 in 2019. Podjetje je na slovenskem trgu prisotno Ze od leta
1921 in velja za enega vecjih in mocnejSih pogodbenikov na trgu za avtomobile znamk
Volkswagen, Audi in Seat v Sloveniji. V svoji analizi se bom osredotoc¢ila na znamko
Volkswagen, ki velja kot eden izmed vodilnih svetovnih proizvajalcev avtomobilov ter
velja za najvecjega proizvajalca avtomobilov v Evropi (Volkswagen AG, 2020).

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je opisati in pojasniti, kako se oblikujejo maloprodajne
cene avtomobilov. Osnovno raziskovalno vpraSanje se bo torej nanaSalo na elemente
prodajne cene avtomobila na finalnem trgu. Cilji zaklju¢ne strokovne naloge so na podlagi
internih podatkov izbranega podjetja analizirati elemente maloprodajne cene razli¢nih
modelov avtomobilov blagovne znamke Volkswagen. Primerjava viSine trgovske marze
med modeli mi bo omogocila preverjanje hipoteze o postavljanju cen proizvodov na
kakovostni lestvici (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 1998, str. 186), ki pravi, da je vi§ja
kakovost proizvoda na kakovostni lestvici povezana z visjo marzo. Metodolosko bo naloga
temeljila na pregledu literature in Studije primera. Analiza bo temeljila na kvantitativnih
podatkih o znacilnostih poslovanju analiziranega podjetja, pri ¢emer bom uporabila tudi
interne podatke podjetja.

Zakljucna naloga je sestavljena iz teoreticnega in empiricnega dela. V prvem poglavju
predstavljamo nacine oblikovanje cen, v drugem poglavju se osredotoimo na dvojnost v
razlagi nacina oblikovanja cen, kjer predstavimo marginalistiCen nacin dolo¢anja cen v
razmerah negotovosti ter dolocanje cen s pomocjo pribitka, v tretjem poglavju predstavimo
dejavnike oblikovanja cen oziroma temeljne modele oblikovanja cen, v Cetrtem poglavju
pa predstavimo oblikovanje prodajnih cen v trgovini. V petem poglavju predstavimo
podjetje ter se osredoto¢imo na elemente prodajne cene, katere tudi podrobneje



predstavimo ter racunsko in besedno prikazemo izraCune prodajnih cen izbranih modelov
avtomobilov. V zadnjem poglavju predstavimo tocko preloma ter prikazemo izracun le — te
za izbrano podjetje za leti 2018 in 2019. Zaklju¢no nalogo zaklju¢imo s sklepom, kjer
podamo klju¢ne ugotovitve.

1 NACIN OBLIKOVANJA CEN

V mikroekonomski teoriji razumemo oblikovanje cen kot del procesa, ki se ukvarja z
iskanjem t.i. optimalnega polozaja podjetja, v katerem bo podjetje maksimiralo profit.
Nacin oblikovanja cen pa je mo¢no odvisen tudi od tega, ali podjetje deluje v razmerah
popolne ali nepopolne konkurence (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 162).

Model popolne konkurence velja za primeren analiticni instrumentarij, s katerim
preucujemo delovanje ekonomskih zakonitosti v njihovi €isti obliki (Prasnikar, Domadenik
& Koman, 2015, str. 260). Prasnikar, Domadenik in Koman (2015, str. 228-229) navajajo,
da lahko model popolne konkurence opredelimo s $tirimi predpostavkami: na trgu je veliko
Stevilo prodajalcev in kupcev, podjetja proizvajajo standardizirane proizvode, proizvodni
dejavniki so dolgoro¢no popolnoma mobilni ter podjetje in potroSniki so popolnoma
informirani. Na podlagi prve (veliko $tevilo prodajalcev in kupcev) in druge predpostavke
(homogeni proizvodi) velja, da podjetja pri oblikovanju cen nimajo vpliva. Prav tako to
velja tudi za potroS$nike. Tako sledi, da tako podjetja kot potrosniki ceno jemljejo kot dano
(Prasnikar, Domadenik & Koman, 2015, str. 229). Kot smo Ze povedali, podjetje jemlje
ceno proizvoda kot dano, zato se ji prilagaja s proizvedeno koli¢ino ob predpostavki, da se
cena s koli¢ino ne spreminja. Iz tega sledi, da je krivulja povprasevanja posameznega
popolnega konkurenta vodoravna premica, krivulja povpraSevanja za celotno panogo pa
padajoca funkcija cene (Pras$nikar, Domadenik & Koman, 2015, str. 229-231).

Podjetje v popolni konkurenci bo svoj dobicek maksimiralo pri obsegu proizvodnje, pri
katerem bodo mejni stroski enaki ceni proizvoda. To lahko zapigemo tudi kot P = MC. Ce
zeli podjetje dose¢i maksimalni dobic¢ek ali minimalno izgubo, mora izpolniti ta pogoj
(Prasnikar, Domadenik & Koman, 2015, str 237-238). Ni¢ drugace pa ni niti kadar drzava
poseze na trg in oblikuje ceno podjetjem ne upoStevajo¢ konkurencnih razmer. Ko
seStejemo vse kolicine, ki so dane s strani posameznih podjetij, dobimo trzno ponudbo, ki
skupaj s trznim povprasevanjem oblikuje ceno, katero mora popolni konkurent upostevati
(Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 162).

Pri modelu nepopolne konkurence pa velja, da lahko ponudnik proda vecjo koli¢ino blaga
le, ¢e zniza ceno proizvoda. V tem primeru bodo mejni dohodki, ki nastanejo s prodajo
dodatne enote blaga, zageli padati hitreje kakor cena. Ce Zeli doseéi ravnoteZje, v katerem
maksimira svoj profit, mora ponudnik upoStevati mejne dohodke in mejne stroske. Pri
doloceni koli¢ini se bodo mejni dohodki izenacili z mejnimi stroski (MR = MC) in



ponudnik bo dosegel maksimalni profit. To koli¢ino pa mora ponuditi po ceni, ki ustreza
povprasevanju na trgu. (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 162).

2 DVOJINOST V RAZLAGI NACINA OBLIKOVANJA CEN

Kot smo ze povedali, je v mikroekonomski teoriji doloc¢anje cen in koli¢ina blaga, ki naj bi
ga podjetje ponudilo, del oblikovanja podjetniskega ravnotezja. V mikroekonomiji zato
poznamo dva nacina oblikovanja cen. To sta marginalisticni nacin dolo¢anja cen in
dolocanje cen s pomocjo pribitka (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 162).

V nadaljevanju najprej predstavimo marginalisti¢en nacin dolofanja cen v razmerah
negotovosti, potem pa Se dolo¢anje cen s pomocjo pribitka.

2.1 Marginalisti¢en nacin dolo¢anja cen v razmerah negotovosti

V mikroekonomiji se cene oblikujejo na podlagi marginalnega nacela. V praksi pa se
podjetja pri doloCanju cen znajdejo v razmerah negotovosti, v katerih ne morejo pridobiti
popolnih informacij tako o povpraSevanju kot tudi ne o stroskih (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ &
Ogrin, 2002, str. 162).

Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ in Ogrin (2002, str. 163) navajajo tri nacine, kako uveljavimo
marginalisti¢ni na¢in doloanja cen v razmerah negotovosti (angl. marginalist pricing
under uncertainty), ki so opisana v nadaljevanju:

— 'V prvem primeru poznamo povprasevanje in mejne stroske. Pri tem predpostavljamo,
da smo s pomocjo ekonometri¢nih metod ocenili krivuljo povprasevanja. Ko poznamo
krivuljo povprasevanja, lahko izpeljemo krivuljo mejnih dohodkov. Le-ta ima enako
presecisce na ordinatni osi in je v primerjavi s krivuljo povpraSevanja dvakrat bolj
strma. Predpostavljamo pa tudi, da so stroski znotraj doloCenega obsega spreminjanja
konstantni. Mejno nacelo pravi, da ¢e bodo mejni stroski enaki mejnim dohodkom (MR
= MC), bo podjetje maksimiziralo profit. V primeru, da upoStevamo oziroma dosezemo
mejno nacelo, bomo prisli do izracuna ravnoteZzne koli¢ine, ki ga moramo na trgu
ponuditi, da bi dosegli maksimalni profit. Ko dobljeno koli¢ino vstavimo v krivuljo
povprasevanja, dobimo ceno, ki naj bi nam prinesla maksimalni profit.

— Naslednji nacin lahko uporabimo v primeru, ¢e poznamo cenovno elasti¢nost in mejne
stroSke. Cenovno elasti¢nost lahko izraCunamo s pomoc¢jo potroSne funkcije ali pa s
pomocjo izrauna funkcije povprasevanja. Na podlagi le-te lahko izpeljemo tudi nagib
krivulje povprasevanja. Ko poznamo nagib krivulje povprasevanja, lahko izraunamo
krivuljo povprasevanja ter kje na ordinatni osi je presecis¢e. Na podlagi zbranih
podatkov lahko s pomocjo marginalnega nacela, dolo¢imo optimalno koli¢ino
proizvodnje ter nato Se optimalno ceno, tako kot smo to naredili v prvem primeru.



— Zadnji oziroma tretji nacin je povezan z oceno prirastnih stro§kov in prihodkov.
Prispevéna ali kontributivna analiza v sebi vsebuje marginalisicni pristop, saj se
ukvarja s spremembami na strani celotnih prihodkov in celotnih stroskov. Le — ta pa ne
omogoc¢a prilagajanja obsega proizvodnje za eno enoto, kot to omogocajo
marginalisti¢na analiza in mejno nacelo. Za kontributivno analizo je namre¢ znacilno,
da prirastni stroSki in prihodki niso opredeljeni glede na spremembo enote proizvodnje
oziroma prodaje. V primeru, da cena pade, se bo obseg povpraSevanja povecal. Kljub
dodatnim narocilom pa bo cena nizja.

Zgoraj navedene metode nam bodo dale tako dober rezultat, kot so dobri podatki. Ce
predpostavljamo, da nam podatki kazejo realno sliko povprasevanja in stroSkov, lahko
pricakujemo, da bosta koli¢ina in cena, ki jo na trgu postavimo, ustrezni. Potrebno je
zavedanje, da so to zgolj ocene, zato lahko pri¢akujemo, da bo v prihodnosti prislo do
morebitnega odstopanja med pricakovanim in dejanskim rezultatom. Kljub temu pa se
moramo potruditi, da sprejmemo odlocitve na podlagi najbolj$ih informacij, ki so nam na
voljo. Informacije je potrebno neprestano spremljati in jih v primeru morebitnih sprememb
ponovno sprejeti ter jih preveriti v skladu z odlo¢itvami, ki smo jih sprejeli pred
spremembami (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 163-164).

Pridobivanje dodatnih informacij ni zastonj. Zato je potrebno poznavanje razmerja med
stroski pridobivanja dodatnih informacij v primerjavi s povecanjem poslovnega uspeha, ki
ga bomo dosegli s sprejemom optimalnejSe odloCitve ob zanesljivejSih informacijah. V
primeru, da pricakujemo, da bodo stroski dodatnih informacij manjsi od povecanja
rezultata, kateri bo posledica dodatnih informacij, je smiselno zbrati dodatne informacije.
Kot smo Ze povedali, zbiranje dodatnih informacij ni zastonj, prav tako pa so te
informacije le malenkostno zanesljivejSe. Zato se podjetniki pri oblikovanju cen raje
nagibajo k nacelu odlocanja po palcu (angl. rule-of-thumb), ki ga opisujem v naslednjem
podpoglavju (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 164).

2.2 Dolocanje cen s pomocjo pribitka

Odlocanje po palcu ima razli¢ne oblike. Ena od moznih oblik je tudi odloc¢anje na osnovi
pribitka. Oblikovanje cen po nacelu pribitka na stroske imenujemo tudi marzno
oblikovanje cen, pri katerem ceno oblikujemo na podlagi neposrednih stroskov ali
povprecnih variabilnih stros§kov proizvoda (AVC) ter s pribitkom ali marzo (X) izrazeno v
odstotku (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 164) kot:

P = AVC + X x AVC, (1)

kjer je P cena, AVC so povprecni variabilni stroski in X je marZa, izraZzena v odstotku.
Pribitek, izrazen v denarju, je prispevek na enoto proizvoda, s katerim pokrijemo rezijo in
profit. Temu sledi, da je cena na podlagi marznega nacela, sestavljena iz povprecnih
variabilnih stroskov in prispevéne marze (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 165).



Podjetje si bo prizadevalo k prispevku, ki bo dovolj velik, da bo zmozen pokriti rezijo in
profite, ki jih Zelijo uresniciti. Vendar pa je velikost pribitka odvisna tudi od pripravljenosti
porabnikov, da placajo tako visoko ceno, ki je povezana z velikostjo pribitka. Podjetje, ki
posluje v razmerah monopola, za katerega je znacilno, da na trgu sam dolo¢a ceno, mora
kljub temu upostevati voljo porabnikov. Na drugi strani pa bo moral oligopolist upostevati
cene konkurentov. V primeru, da postavi previsoko ceno v primerjavi s konkurenco, lahko
pride do manjSe prodaje oziroma prodajo prepusti le — tej. 1z tega lahko vidimo, da
odlo¢anje na osnovi pribitka ne temelji zgolj na stroskih, vendar upoSteva tudi pogoje
povprasevanja, saj so le-ti odvisni od tega, kako visoko marzo lahko podjetje postavi
(Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002, str. 165).

3 DEJAVNIKI OBLIKOVANJA CEN

Rebernik (1997, str. 294) pravi, da je cena veliko vec¢ kot le seStevek povprecnih stroskov
in Zelenega dobicka, zato je za koncno dolocitev cene potrebno upostevati korake, katerim
sledimo pri oblikovanju cen. Koraki so naslednji: analiza stroskov, analiza panoge in trga,
ugotovitev cenovnih omejitev, dolocCitev cenovnih ciljev, kalkulacija strukturne cene in
dolocitev cene ter prodajnih pogojev (Rebernik, 1997, str. 294).

S problemom oblikovanja cen se podjetje sreca, kadar daje izdelek prvi¢ na trg, lahko pa
tudi v nekaterih drugih okolis¢inah, na primer, ko konkurenti spremenijo svoje cene
izdelkov ali ko proizvaja izdelke, ki imajo soodvisne stroske in/ali proizvodnjo ter ko trg
vsili spremembe cen. Kljub temu da je dobi¢ek osrednji interes podjetja, pa se oblikovanje
prodajnih cen v praksi ne ravna po maksimizacijskem pravilu (MS = MP = C). Podjetja so
tako razvila Stevilne modele oblikovanja prodajnih cen, ki jih opisujemo v nadaljevanju.

Rebernik (1997, str. 295) navaja, da poznamo tri temeljne modele oblikovanja cen, ki se
razlikujejo po svoji usmerjenosti oziroma h komu je oblikovanje prodajnih cen usmerjeno.

Tako imamo:

— modele oblikovanja prodajnih cen, ki so usmerjeni k stroSkom,
— modele oblikovanja prodajnih cen, ki so usmerjeni h konkurenci in

— modele oblikovanja prodajnih cen, ki so usmerjeni k povprasevanju.

3.1 Oblikovanje prodajnih cen na temelju stroSkov

Podjetja pri oblikovanju prodajnih cen najveckrat upostevajo stroske, ki se pojavljajo pri
proizvodnji ter ne nazadnje tudi pri prodaji proizvodov. Nemalokrat podjetja pri
oblikovanju prodajnih cen uporabljajo metodo stroski plus. Le-ta zahteva, da podjetje
stroSkom na enoto poslovnega ucinka Se doda dolocen pribitek oziroma dolo¢en odstotek
dobicka. Ce povprasevanje omogo¢a podjetju taken pristop oziroma model oblikovanja



prodajnih cen, potem bo le-ta omogocil oziroma zagotavljal, da bo prodajna cena
proizvoda pokrivala vse stroske podjetja, prav tako pa bo podjetje ustvarilo Zelen dobicek
(Lipi¢nik, Puc¢ko & Rozman, 1991, str. 7-9).

Kot lahko vidimo, je metodo stroski plus mozno uporabljati na razli¢ne nacine. V primeru,
da stroskovno ceno poimenujemo polna lastna cena poslovnega ucinka, dobimo prvo
razliico te metode. Namesto te zasnove pa lahko uporabimo zasnovo zozene lastne cene,
katera ne vkljucuje splosnih stroSkov uprave in prodaje (Lipi¢nik, Pucko & Rozman, 1991,
str. 7-9). Le-ta se naCeloma uporablja, ko je proizvodnja enakomerna, prodaja pa niha v
obdobjih (Batisti¢ & Batisti¢, 2011, str. 157). Nemalokrat lahko kot stroSkovno ceno
upostevamo le spremenljive oziroma variabilne stroske (Lipi¢nik, Pu¢ko & Rozman, 1991,
str. 7-9). Metodo vrednotenja po spremenljivih stroskih lahko zasledimo pri podjetjih, kjer
je znacilno, da obseg proizvodnje niha, prodaja pa je ve¢ ali manj konstantna (Batistic &
Batisti¢, 2011, str. 157).

Zelo pomembna postavka pri oblikovanju prodajnih cen je tudi pribitek na stroSke, do
katerega podjetje pride tako, da doloceni stroSkovni ceni dodajo doloceno stopnjo dobicka,
ki izhaja iz splosnih ciljev podjetja, zelenega dobicka podjetja, obicajne stopnje v panogi in
podobno. Kadar govorimo o pribitku v primeru zoZene lastne cene, se ta ne nanasa le na
dobicek, ampak skrbi tudi za pokrivanje splo$nih stroskov uprave in prodaje. V primeru
uporabe zgolj spremenljivih stroskov, mora pribitek pomeniti pokritje ali prispevek k
pokritju po neki ustrezni stopnji (Lipi¢nik, Pu¢ko & Rozman, 1991, str. 7-9).

Razli¢ice metode stroski plus so mozne tudi glede vprasanja, katere stroSke upoStevati z
vidika Casovne razseznosti. Uporabimo lahko stvarne stroSke, ki izhajajo iz tekoce
kalkulacije, lahko pa uporabimo naértovane stroske na temelju predhodne kalkulacije.
Slednja moznost je veliko boljsa izbira. Ce se podjetje odlodi, da bo oblikovalo prodajne
cene na dolgi rok, bo najverjetneje izhajalo iz polne lastne cene. Na dolgi rok je potrebno,
da mu praviloma dolocena proizvodnja pokriva vse stroske ter prinasa dobicek. Tudi ¢e se
podjetje odloci za oblikovanje prodajnih cen z metodo zozZene lastne cene ali z metodo
variabilnih stroskov, to ne pomeni, da podjetje ne bo sposobno pokrivati stroskov in
poslovati z dobi¢kom. Razlika je le v opredeljevanju pribitka na stroske. Za razliko od
oblikovanja prodajnih cen na dolgi rok, je oblikovanje teh na kratki rok bolj gibko. Namre¢
cene se lahko oblikujejo na temelju mejnih stroskov (Lipi¢nik, Pucko & Rozman, 1991,
str. 7-8).

Metoda, ki smo jo spoznali, ima nekaj pomanjkljivosti, in sicer zanemarja povprasevanje
potro$nikov (Lipi¢nik, Puc¢ko & Rozman, 1991, str. 7-8). Kupca namre¢ ne zanimajo
stroSki, ki jih podjetje ima. Zanima ga le uporabna vrednost izdelka in ne proizvodnji
pogoji in stroski, ki so nastali pri proizvodnji. Drugace lahko re€emo tudi, da se kupec
odlo¢a na podlagi svojih oportunitetnih stroSkov (Rebernik, 1997, str. 295). Prav tako
zanemarja tudi vedenju konkurentov. V naslednjem podpoglavju bomo natan¢neje
predstavili, kako pomemben vpliv ima konkurenca pri oblikovanju prodajnih cen.



Rebernik (1997, str. 295, 296) medtem navaja tri nadine oblikovanja cen na podlagi
stroskov, in sicer oblikovanje prodajnih cen na osnovi povprecnih stroskov, na temelju
ciljne stopnje donosa ter oblikovanje cen na temelju dodatnih stroskov.

3.2 H konkurenci usmerjeno oblikovanje prodajnih cen

Neoklasi¢ni koncept deli konkurenco na popolno in nepopolno. Popolna konkurenca
namrec¢ velja za idealno obliko konkurence, s katero opredeljujejo druge oblike konkurence
(Tajnikar, 2001, str. 145-146). Podjetje, ki nastopa v poloZaju popolne konkurence, nima
moznosti samo oblikovati prodajne cene. Zakaj je tako, je pojasnjeno ze v poglavju 0
nacinu oblikovanja cen, v katerem smo povedali tudi, da tako prodajalec kot kupec ceno
jemljeta kot dano. Temu sledi, da se bo podjetje ceni prilagajalo s proizvedeno koli¢ino, ob
predpostavki, da se cena ob spremenjeni koli¢ini ne bo spremenila (PraS$nikar, Domadenik
& Koman, 2015, str. 229-231).

Naslednja trzna struktura je monopol, kjer na trgu nastopa le en prodajalec, ki dobavlja
blago za mnozico kupcev. Njegov proizvod nima bliznjega substituta. Za monopolista
velja, da dolo¢i eno samo ceno in celotno koli¢ino blaga, ki so jo kupci pripravljeni kupiti,
proda po tej ceni (Prasnikar, Domadenik & Koman, 2015, str. 331).

Glavna razlika med popolno konkurenco in monopolom je v velikosti cenovne elasti¢nosti
povpraSevanja za posamezno podjetje. Za popolno konkurenco velja, da je povprasevanje
popolnoma elasti¢no, krivulja povpraSevanja pa je vodoravna premica cene. Na drugi
strani ima monopolist mo¢ nad ceno, zato je njegova krivulja povprasevanja navzdol
obrnjena trzna krivulja povpraSevanja (Prasnikar, Domadenik & Koman, 2015, str. 301).
Pri oblikovanju prodajnih cen mora monopolist poznati cenovno elasti¢énost povprasevanja.
V primeru, da je cenovna elasti¢nost proizvoda majhna, sledi, da ima monopolist veliko
moc¢ na trgu in s tem veliko svobode pri oblikovanju prodajne cene (Rebernik, 1997, str.
292).

Cisto monopolno trzno strukturo tako kot popolno konkurenéno strukturo le redko kdaj
najdemo v realnem zivljenju. Velika vecina podjetij se srecuje s konkurenco, ki proizvaja
podobne proizvode, ki so zlahka zamenljivi. Za ta podjetja je znacilno, da imajo nad
cenami doloceno stopnjo nadzora, vendar ne morejo prodajati vsega, kar bi lahko po ceni,
ki jo dolo¢ijo sami. Zato morajo monopolna podjetja analizirati trg oziroma opraviti
analizo trga ter znati oceniti vi§ino in strukturo prodajnih cen konkurentov (Rebernik,
1997, str. 292).

Za oligopolno konkurenco je znacilno, da na trgu nastopa manjSe Stevilo podjetij, ki imajo
bolj ali manj diferencirane proizvode ali storitve. Oligopolist ima pri oblikovanju prodajnih
cen za nove proizvode veliko svobode, ko je pred konkurenco zas¢iten s pomocjo patentoV,
novimi tehnoloskimi reSitvami, nadzorom nad izvori dolo¢enih potrebnih kriti¢nih
poslovnih prvin ter z drugimi konkuren¢nimi ovirami. Kako dolgo bodo zas¢ite ¢asovno



ucinkovite, pa je odvisno od (ne)sposobnosti konkurence, da te ovire premagajo. Zato
podjetja pri oblikovanju cen novih proizvodov postavijo tak§no ceno, ki bo preprecevala,
da bi kupci sprejeli nov proizvod. Prav tako pa je pomembno, da cena ne bo spodbujala ze
obstojece konkurence k posnemanju z novimi, podobnimi proizvodi ter da bo podjetje
ohranilo svoj trzni delez kljub naras¢ajoci konkurenci (Lipi¢nik, Pucko & Rozman, 1991,
str. 7-11). Klju¢na razlika, ki oligopolno konkurenco loc¢i od ostalih trznih struktur je, da
proizvajalci pri oblikovanju in sprejemanju svojih odlocitev, predvidijo tudi vedenje
oziroma reakcijo svojih konkurentov (Prasnikar, Debeljak & Fuchs, 1998, str. 395).

V tabeli 1 prikazujemo Ze zgoraj opisane trzne strukture.

Tabela 1: Trzne strukture

Trzna Popolna Monopolisti¢na  |Oligopol Monopol
struktura/lastnosti |konkurenca konkurenca
Stevilo proizvajalcev |[veliko veliko majhno en proizvajalec
Homogenost homogeni rahlo diferencirani [homogeni ali homogeni
proizvodov diferencirani
\/stop v panogo lahek lahek tezak tezak
Izstop iz panoge lahek lahek lahek tezak ali lahek
Dolgoro¢ni nic¢ nic¢ ni¢ ali pozitivni  |pozitivni
ekonomski dobicki
Pravilo za P=MC MR =MC odvisno od MR =MC
oblikovanje cen vedenja

konkurenta

Vir: Prasnikar, Debeljak & Fuchs (1998, str. 391).

Lipi¢nik, Pu¢ko in Rozman (1991, str. 7-11) navajata, da imajo podjetja pri oblikovanju
prodajnih cen za nove proizvode dve moznosti. Podjetje se lahko odloci za visoke zacetne
cene, ki mu bodo omogocile pobiranje smetane na trgu, dokler se ne bo pojavila
konkurenca. Druga moznost pa se kaze v sorazmerno nizkih cenah, ki bodo podjetju
omogocile hitro osvajanje trga z novim proizvodom oziroma storitvijo ter mu omogocile
vzpostavitev dodatnih ovir za hiter prodor konkurence na trg.

Rebernik (1997, str. 297-300) pa poleg pobiranja smetane in prebijanja navaja $e naslednje
postopke oblikovanja cen:

— reklamne cene,

— metodo najhitrejSega povracila,

— oblikovanje prodajnih cen z imitiranjem ter

— oblikovanje prodajnih cen pri zapecatenih ponudbah.




3.3 Oblikovanje cen na podlagi povprasevanja

V okviru oblikovanja cen na podlagi povprasevanja je potrebno omeniti zakon ponudbe in
povprasevanja, v katerem razmerje med povprasevanjem in ponudbo ponazarja le—tega
(Rebernik, 1997, str. 126). Iz raz€lenitve zakona lahko re¢emo, da v povprasevanju lahko
vidimo enega od dejavnikov oblikovanja cen v podjetju. Podjetje bo lahko oblikovalo visje
cene v primeru povecanja koli¢inskega obsega povprasevanja pri dani ponudbi. V
nasprotnem primeru velja obratno — zmanjSevanje povprasevanja pri nespremenjeni
ponudbi bo podjetje sililo k oblikovanju nizjih prodajnih cen (Lipi¢nik, Pu¢ko & Rozman,
1991, str. 7-9).

Bolj kot koli¢insko povprasevanje, je elasti¢nost povprasevanja tista, ki je kljucen dejavnik
oblikovanja prodajnih cen. Ce se podjetje sreduje s togim povprasevanjem, bo imelo
moznost oblikovati vi§je prodajne cene, saj bo podjetje lahko iztrzilo vec, kot da prodaja
proizvode po nizjih cenah (Lipi¢nik, Pucko & Rozman, 1991, str. 7-9). Ker velja, da je
elasti€nost povpraSevanja razli€nih trznih segmentov kot skupin porabnikov razli¢na,
podjetja oblikujejo razli¢ne prodajne cene za posamezne trzne segmente. Zdaj ze vemo, da
bodo podjetja na trznih segmentih, kjer je elasti¢nost povprasevanja manjSa, uveljavljala
vi§je prodajne cene, na trznih segmentih, kjer je elasti¢nost vecja, pa nizje prodajne cene.
V tem primeru govorimo o diferenciaciji cen, s katero podjetja dosegajo vec¢jo prodajo
(Lipi¢nik, Pu¢ko & Rozman, 1991, str. 7-9).

Diferenciacijo cen razumemo kot postavljanje razli¢nih cen istim ali razlicnim kupcem za
enake proizvode, pri ¢emer ima podjetje, ne glede na diferenciacijo cen, enake stroSke
proizvodnje in prodaje teh proizvodov. Podjetja lahko prodajne cene diferencirajo glede na
razli¢ne prodajne poti, ki se jih posluzujejo (posredna ali neposredna prodaja), glede na
prodajne koli¢ine, glede na posamezne geografske trge, glede na ¢as prodaje (sezonska in
izven sezonska), glede na pogoje placila in glede na namen uporabe proizvoda pri
potro$niku (Lipi¢nik, Pu¢ko & Rozman, 1991, str. 7-10).

Rebernik (1997, str. 300-301) pa medtem navaja tri skupine diskriminacij:

— Diskriminacija individualnih kupcev: pogajanje o ceni za vsako posamic¢no kupcijo,
vi§je cene za kupce z vecjimi prejemki, zniZzanje cene za obdrzanje kupca, cene na
osnovi velikosti nakupa.

— Skupinska diskriminacija: nizje cene za nove kupce, enaka cena za vse kupce ne glede
na oddaljenost, vi§je cene na manj konkurenc¢nih trgih, ugodnosti za velike odjemalce.

— Diskriminacija izdelkov: vi§je cene za izdelke s priznano blagovno znamko, razli¢ne
cene zaradi drugacne embalaZe, niZje razprodajne cene, niZje cene glede na cas.



3.4 Kakovostna lestvica in dolo¢anje viSine marZze

Cena je praviloma tudi dolo¢en znak kakovosti. Proizvodi, ki imajo vi§je cene, zbujajo pri
kupcih obcutek, da so ti kakovostnejsi, kar ponudniku omogoc¢a dodatno prodajo in vecje
profite, kot ¢e bi postavil nizjo ceno. V primeru, da kupcu niso na voljo dodatne
informacije, s katerimi bi lahko ocenil kakovost izdelka, je cena tista, ki predstavlja
najboljsi indikator za kupca o kakovosti le-tega (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 2002,
str. 190).

Praviloma velja, da bodo kupci za kakovostnejSe proizvode placali vi§jo ceno oziroma
cena bo naraS¢ala sorazmerno s kakovostjo izdelka. 1z tega lahko sklepamo, da bodo
prodajal¢eve marze narascale skladno s kakovostjo izdelka. Izdelki z nizjo ceno oziroma
slabSo kakovostjo bodo imeli nizje marze in obratno — izdelki vi§je kakovosti bodo imeli
vi§jo marzo.

4 OBLIKOVANJE PRODAJNIH CEN V TRGOVINI

Na splosno velja, da so podjetja pri oblikovanju prodajnih cen za svoje proizvode in
storitve samostojna. Izjema so le podjetja, katerih cene so regulirane s strani drzave in
podjetja, ki poslujejo v razmerah popolne konkurence, kjer je cena doloCena na trgu in
nanje podjetje nima vpliva (Kosi, Marc & Peljhan, 2007, str. 43).

Pri oblikovanju cen sicer lo¢imo tri pristope ali metode, ki smo jih podrobneje opisali ze v
prejSnjih poglavjih. V trgovinskih podjetjih pa se uporabljajo dolo¢ene posebnosti. V
trgovini se prodajne cene oblikujejo tako, da se nabavni ceni (NC) blaga doda dolo¢ena
razlika v ceni (RVC), s ¢imer pridemo do prodajne cene (PC), ki jo placa kupec (Kosi,
Marc & Peljhan, 2007, str. 44).

NC +RVC =PC )

Razlika v ceni sluzi trgovini za pokrivanje vseh njenih stroskov, z izjemo nabavne
vrednosti trgovskega blaga in za ustvarjanje dobi¢ka (Pucko, Rozman, 1991, str. 7-14).
Razlika v ceni (RVC) se pojavlja v dveh osnovnih oblikah, in sicer kot rabat ali kot marza.
Rabat predstavlja dolo¢en odstotek od prodajne cene, ki ga proizvajalec odobrava kot
popust trgovini, ki od njega nabavlja proizvode. Na ta nalin proizvajalec doloca
maloprodajne cene svojih proizvodov. MarZa pa je dolocen odstotek od nabavne cene,
katero oblikuje trgovina sama in ne proizvajalec, kot to velja pri rabatu. Z marzo si
trgovina pokriva svoje stroske brez nabavne vrednosti blaga in ustvarja dobicek ali izgubo
(Kosi, Marc & Peljhan, 2007, str. 44).

Poto¢nik (2002, str. 253) pravi, da je dolocanje marZe oziroma razlike med prodajno in
nabavno ceno jedro politike prodajnih cen trgovskih podjetij. Kot smo ze povedali, z
marzo si podjetje pokriva materialne stroske, amortizacijo, place in dobicek (Potocnik,
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2001, str. 253). Trgovska podjetja jo zaracunavajo bodisi v odstotku od nabavne vrednosti
bodisi v absolutnem znesku praviloma na tri nacine (Poto¢nik, 2002, str. 253):

— kot marzo za izdelek, ¢e lahko natan¢no ocenijo stroske, amortizacijo in dobicek,

— kot marzo za skupino izdelkov, kadar doloCanje marze za posamezni proizvod ni
smiselno,

— kot marzo za celoten soritment in jo zaracunavajo v enakem odstotku za vse izdelke, ki
jih ponujajo.

V okviru marz se mora trgovsko podjetje odlociti, ali bo prodajne cene oblikovalo z
doloCanjem enotnih ali razliénih marz. Trgovska podjetja imajo navadno vecje Stevilo
razli¢nih vrst blaga, zato je za takSno podjetje enostavnejSe, ¢e bo uporabljalo enotne
marze pri oblikovanju prodajnih cen. Za enotne marZze velja, da nastajajo v enaki
trgovinski dejavnosti podobni stroski, potrebni obseg potrebnih angaZiranih sredstev in
dela ter podobne zahteve glede donosnosti takSne dejavnosti. Na drugi strani pa trgovska
podjetja v neki dejavnosti ne opravljajo enakih storitev za vse kupce, kar vodi v
diferenciacijo vi§ine marze. ViSina marze in s tem raven prodajnih cen, bosta tako odvisni
od politike trgovskega podjetja (Lipi¢nik, Pucko & Rozman, 1991, str. 7-15).

V okviru rabatov je potrebno razlikovati tudi druge oblike popustov, ki so velikokrat
poimenovani kot rabati. V to kategorijo spadajo koli¢inski rabati, ki so lahko kumulativni
(nabave povecujejo stopnjo donosa) ali pa nekumulativni (koli¢ina posamezne nabave je
merodajna za koli¢inski popust). Ti in ostale oblike popustov znizujejo nabavno ceno blaga
v trgovini in preko tega vplivajo na oblikovanje prodajnih cen znotraj trgovinskih podjetij
(Lipi¢nik, Pu¢ko & Rozman, 1991, str. 7-15).

5 OBLIKOVANJE PRODAJNIH CEN AVTOMOBILOV V
IZBRANEM PODJETJU

V nadaljevanju je predstavljen izra¢un prodajnih cen v izbranem podjetju, katerega glavna
dejavnost je prodaja in servis avtomobilov znamke Volkswagen, Audi in Seat. Najprej je
kratka predstavitev podjetja, nato pa je fokus na elementih prodajnih cen.

Izbrano podjetje je druzinsko podjetje, ki je bilo ustanovljeno leta 1921 kot avtomehani¢na
delavnica. Skozi leta poslovanja so pridobili na prepoznavnosti in nudenju odli¢nih storitev
ter tako podpisali prvo pogodbo za vzdrzevanje avtomobilov. Leta 1995 so se zaceli Se
dodatno S$iriti. Investirali so v nove prodajne in servisne prostore ter prevzeli prodajo in
servisiranje vozil Volkswagen, Audi in Seat ter hkrati postali tudi uradni pooblas¢eni
prodajalec in serviser omenjenih znamk. Zadnja prenova je bila leta 2016, ko so temeljito
prenovili prostore po novih standardih koncerna Volkswagen. Druzinska tradicija je
prerasla v podjetje, ki trenutno zaposluje 19 ljudi.
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Osnovna dejavnost podjetja je prodaja in servis avtomobilov znamk Volkswagen, Audi in
Seat. Njihova ponudba zajema vsa podroc¢ja v branzi avtomobilov, in sicer od preprostih
nasvetov do klju¢nih popravil na vozilu kot tudi prodajo novih in rabljenih vozil. Nudijo
tudi vulkanizerske storitve, kleparska dela ter cenitve vozil. Podjetje po svoji osnovni
dejavnosti sodi v panogo trgovina z avtomobili in lahkimi motornimi vozili, ki se v okviru
SKD vodi pod $ifro G 45.110 (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2020).

5.1 Elementi prodajne cene

Izbrano podjetje nabavlja po nabavnih cenah dolocenih s strani uvoznika Porsche Slovenija
d.o.o. (v nadaljevanju Porsche Slovenija). Na zacetku vsakega poslovnega leta posodobijo
smernice ter jih posredujejo svojim zastopnikom oziroma poobla$éenim prodajalcem.
Smernice vsebujejo sistem marz in bonusov. Prav tako posredujejo tudi cenike modelov, v
katerem so zajete razli¢ice posameznega modela, ki se razlikujejo glede na izvedbo, mo¢
motorja, menjalnik, emisije in ne nazadnje tudi glede na maloprodajne cene. Ker v
oblikovanje nabavnih cen Porsche Slovenija nimamo vpogleda, se bomo v nadaljevanju
osredotocili le na izracun prodajnih cen izbranega podjetja.

V nadaljevanju je predstavljen vsak element prodajne cene posebe;j.

5.1.1 Marza

Marza predstavlja ekvivalent izpolnjevanju zahtevanih standardov trgovske pogodbe in je
odvisna od posameznega modela. V tabeli 2 lahko vidimo vi§ino marZ za posamezne
modele avtomobilov Volkswagen v letu 2018.

Tabela 2: Visina marz modelov (v %) v letu 2018

Model Osnovna marzia %
up! 5,0
e-up! 4,0
Polo 50
T-Roc 7,5
e-Golf in Golf GTE 6,0
Golf 10,0
Golf Sportsvan 10,0
Golf Variant 10,0
Beetle 10,0
Touran 10,0
Tiguan 10,0
Jetta 10,0
Paasat Lim./Var. 10,0
Passat GTE 6,0

se nadaljuje
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Tabela 3: Visina marz modelov (v %) v letu 2018 (nad.)

Model Osnovna marza %
Arteon 10,0
Sharan 10,0
Touareg 11,7

Vir: Izbrano podjetje (2020).

Visina marze je odvisna od razreda, v kateri posamezen avtomobil uvr§¢amo. Visina marze
naras€a sorazmerno z umestitvijo avtomobila v vi§ji razred. Naceloma pa velja, da se
marze avtomobilov gibljejo nekje med 5 in 15 % (Varcuj24, 2014).

Modeli kot so up!, e-up!, Polo ter T - Roc spadajo v najnizji razred, medtem ko Golf,
Beetle, Touran, Tiguan, Jetta, Passat ter Sharan spadajo v srednji razred. Arteon in Touareg

ey

osnovi z limuzinami drazji, zato je tudi marza pri Passat GTE vi$ja kot pri Passat Lim./Var.

5.1.2 Bonus

Bonus se odobri za posebno prodajno ucinkovitost in ukrepe trgovca, katerih dolocitev je
stvar presoje uvoznika. Le — ta se s strani uvoznika vsebinsko dolo¢i in je lahko ¢asovno
omejen ter se lahko glede na model tudi razlikuje. Bonus pa se lahko s strani uvoznika tudi
enostransko prilagaja. Bonus je sestavljen iz kvantitativnega dela, kamor uvr§¢amo
volumenski bonus ter kvalitativnega dela bonusa, ki vkljucuje bonus za zvestobo strank ali
bonus za pridobivanje novih strank in bonus na zalogo.

V tabeli 3 so predstavljeni sestavni deli bonusa, ki ga lahko doseze podjetje v prodaji.

Tabela 4: Sestavni deli bonusa

Sestavni del bonusa Opis/pogoj ViSina
Kvantitativno |Volumenski bonus  |Bonificira izpolnjevanje plana prodaje osebnih|Do 2,00 %
vozil Volkswagen
Kvalitativno |Bonus za zvestobo  |Vkljuditev v program zvestobe z izstavljeno |Do 2,00 %
strank PGC Kartico, zadnji nakup pri trgovcu in
servis pri trgovcu
Ali
Bonus za Vkljucitev v program zvestobe z izstavljeno
pridobivanje novih  |[PGC kartico in nakup nove stranke v nasi
strank prodajno servisni mrezi
Bonus na zalogo Bonus za kakovost starostne strukture zaloge (1,00 %

Vir: Izbrano podjetje (2020).

Kvantitativni del bonusa oziroma volumenski bonus bonificira (dejansko) doseganje
dogovorjenega letnega cilja v visini do 2,0 %. Pri tem je pomembno, da se pri doseganju
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letnega cilja upostevajo vse dobave kon¢nim kupcem in dobave partnerjem distribucijske
organizacije Volkswagen, ¢e dobave temeljijo na neposrednem nakupu pri uvozniku. Ce
podjetje dosega letni cilj pod 80 %, ni upravi¢eno do bonifikacije, v primeru da dosega od
80 do <90 % letnega cilja bo izplacani bonus znasal 1 %, v primeru doseganja letnega cilja
od 90 % do < 100 % bo izplacani bonus v visini 1,5 %, pri doseganju letnega cilja nad 110
% pa podjetje ne bo upravic¢eno do bonifikacije.

Med kvalitativni del bonusa sodijo bonus za zvestobo strank, bonus za pridobivanje novih
strank ter bonus na zalogo. Pogoj za izplacilo bonusa za zvestobo strank je vkljucitev
stranke v program zvestobe in izstavljena PGC Kartica. Le — ta se meri kot zadnji nakup pri
trgovcu in servis pri trgoveu ter znasa 2,0 %. Bonus za pridobivanje novih strank se tako
kot bonus za zvestobo strank izplaca v visini 2,0 % za vse novo pridobljene stranke, ki Se
niso bile vkljucene v Volkswagnovo prodajno servisno mrezo oziroma imajo vozilo druge
znamke. Bonus na zalogo oziroma podrobno kakovost starostne strukture zaloge se meri s
Stevilom vozila na trgovski zalogi, ki so starejSe od 180 dni. Le—ta se izplacuje v visini 1
%.

Izbrano podjetje dosega nadpovprecne rezultate, zato je potrebno od nabavne cene z
vklju€eno marzo odsteti bonuse v maksimalni viSini oziroma v visini 5 %.

5.1.3 Davek na motorna vozila in davek na dodano vrednost

Konc¢na prodajna cena, ki jo placa kupec, ni sestavljena le iz marz in bonusov, temvec je
potrebno pristeti Se davek na motorna vozila (v nadaljevanju DMV) (Zakon o davku na
motorna vozila (ZDMV), Ur. . RS, §t. 72/06 — uradno precisc¢eno besedilo, 9/10 in 40/12 —
ZUJF)) in davek na dodano vrednost (v nadaljevanju DDV) (Zakon o davku na dodano
vrednost (ZZDV-1), Ur. I. RS, §t. 13/11 — uradno preciS¢eno besedilo, 18/11, 78/11, 38/12,
83/12, 86/14, 90/15, 77/18, 59/19 in 72/19). Marza in bonus pripadata podjetju za
pokrivanje stroskov in ustvarjanje dobicka ter za doseganje nadpovprecnih poslovnih
rezultatov, medtem ko se DMV in DDV odvedeta v proracun.

Davek na motorna vozila se placuje za vozila, ki prvi¢ vstopajo v promet ali se prvi¢
registrirajo na obmod¢ju Republike Slovenije, kamor sodijo vozila iz dolocenih tarifnih
oznak, kakor je to dolo¢eno v carinski tarifi Evropske skupnosti (avtomobili in druga
vozila za prevoz oseb, vklju¢no z vozili za kombinirani prevoz ljudi in blaga, motorna
kolesa ter kolesa s pomoznim motorjem). Zavezanec za placilo davka na motorna vozila je
proizvajalec oziroma oseba, ki motorno vozilo pridobi v drugi drzavi ¢lanici Evropske
unije. Placilo davka lahko opravi tudi uvoznik motornih vozil. DMV se zaracuna oziroma
se placuje od dav¢ne osnove, ki predstavlja prodajno vrednost motornega vozila ter ne
vkljucuje niti davka na dodano vrednost niti DMV-ja. Visina davka je odvisna od razli¢nih
dejavnikov, in sicer glede na vrsto in lastnost vozila. Med te dejavnike uvr§¢amo vrsto
vozila, pogon vozila, izpust CO2, izpust EURO itd. Davek pripada drZzavi in se placuje v
drZavni proracun (Finan¢na uprava Republike Slovenije, 2020).
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Stopnje DMV so progresivne ter so odvisne od razlicnih dejavnikov, ki sledijo v
nadaljevanju. 1. 7. 2012 je bil v zakonodajo uveden dodatni DMV, ki je odvisen od
prostornine motorja, za osebna motorna vozila kot tudi za bivalna vozila do 2.500 ccm ter
za motorna vozila, trikolesa ter §tiri kolesa od 1.000 ccm. Po ZDMV je dav¢na stopnja
davka odvisna od emisij CO: pri kombinirani voznji in od vrste goriva, ki se uporablja za
pogon avtomobila (dizel, bencin, utekocinjeni naftni plin, hibridno vozilo, elektri¢ni).

Tabela 5: Stopnja davka glede na vrsto goriva

Izpust CO : (g/km) Stopnja davka (v %) od davéne osnove glede na vrsto goriva
Bencin, utekoc¢injeni naftni plin Dizelsko gorivo
od 0 do vklju¢no 110 0,5 1
nad 110 do vklju¢no 120 1 2
nad 120 do vklju¢no 130 1,5 3
nad 130 do vklju¢no 150 3 6
nad 150 do vklju¢no 170 6 11
nad 170 do vklju¢no 190 9 15
nad 190 do vklju¢no 210 13 18
nad 210 do vklju¢no 230 18 22
nad 230 do vklju¢no 250 23 26
nad 250 28 31

Prirejeno po ZDMV (1999).

Da lahko pravilno dolo¢imo davéno stopnjo, mora poleg izpustov CO: upoStevati Se
stopnjo izpusta po EURO (EURO 3, EURO 4, EURO 5, EURO 6). V ZDMV je zapisano,
da se mora pri motornih vozilih na dizelski pogon upostevati $¢ stopnjo izpusta trdih
delcev (man;j ali ve¢ od 0,005 g/km).

Tabela 6: Stopnja izpusta po EURO

Dodatek zaradi niZjega Dodatek v odstotnih to¢kah Dodatek v odstotnih to¢kah

EURO standarda motorja stopnji DMV za bencinske  |stopnji DMV za dizelske motorje
motorje

EURO 2 10,00 10,0

EURO 3 5,0 5,0

EURO 4 2,0 2,0

Dodatek zaradi emisije trdih 0,0 50

delcev nad 0,005 g/km

Vir: Druzbeni medij (brez datuma).

V nadaljevanju bomo stopnjo izpusta po EURO zanemarili oziroma jo pri izraunu ne
bomo upoStevali, saj gre za novejSe avtomobile, ki imajo vgrajen EURO 6 motor. Prav
tako pa izbrani modeli, katerih prodajno ceno ra¢unamo, ne ustvarjajo emisij trdih delcev
nad 0,005 g/km, zato dodatka ne bomo upostevali.
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Koncni kupec bo poleg marze in DMV placal Se DDV v visini 22 %. Avtomobile
uvr§¢amo v kategorijo luksuznih dobrin, za katere velja osnovna stopnja davka (ZDDV-1).

Tabela 7: Dodatni davek

Prostornina motorja (v cmd) Stopnja dodatnega davka (%) od davéne osnove
Do 2.499 0
Od 2.500 do 2.999 8
Od 3.000 do 3.499 10
Od 3.500 do 3.999 13
Od 4.000 16

Vir: Prirejeno po ZDMV (1999).

5.2 Oblikovanje prodajnih cen za izbrane modele avtomobilov

V nadaljevanju je prikazan izracun prodajnih cen za tri razlicne modele avtomobilov.
Izbrali smo avtomobile treh razli¢nih kakovostnih razredov, in sicer najnizji, srednji in
tabeli 8 prikazujemo izracune prodajnih cen za modele z bencinskimi motorji, v tabeli 9 pa
izracune prodajnih cen modelov z dizelskim motorjem.

Kot Ze povedano, izbrano podjetje nabavlja po nabavnih cenah, dolo¢enih s strani Porsche
Slovenija. Na nabavno ceno pristeje marzo, doloc¢eno s strani uvoznika, ki je odvisna od
posameznega modela. Podjetje dosega nadpovprecne poslovne rezultate, zato nabavni ceni
poleg marz odstejejo bonus v maksimalni visini 5 %. Marzam in bonusom doda davek na
motorna vozila, ki je odvisen od emisij, ki jih avtomobil proizvaja. Ve¢ emisij kot
avtomobil proizvede, vija bo stopnja davka in obratno — manj emisij kot proizvede,
manjSa bo stopnja davka. V zaklju¢ni fazi izraCuna prodajnih cen pristejejo Se osnovno
stopnjo davka na dodano vrednost v visini 22 %. V nadaljevanju pojasnjujemo pridobljene
rezultate iz tabele 8 in 9.

Tabela 8: Izracun prodajnih cen modelov z bencinskim motorjem

Model avtomobila Polo 1.0 TSI Golf 1.5 TSI ACT avt. | Touareg V6 TSI BMT
Emisije CO2 106 118 203
Nabavna cena (v €) 13.123 20.145 46.192

Marza in bonusi (v €) 656 1.007 3.094

Marza in bonusi (v %) 5 5 6,7

DMV (v €) 168 212 10.350

DDV (v €) 3.741 4.700 13.120
Prodajna cena z DMV 16.895 26.064 72.756

in DDV

se nadaljuje
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Tabela 9: Izracun prodajnih cen modelov z bencinskim motorjem (nad.)

Model avtomobila Polo 1.0 TSI Golf 1.5 TSI ACT avt. | Touareg V6 TSI BMT
Razmerje med prodajno 1,05 1,05 1,07

in nabavno ceno

Razmerje med prodajno 1,23 1,23 1,48

ceno z davki in brez

davkov

Vir: lastno delo.

Nabavna cena Polo 1.0 TSI znaSa 13.123 €. Nabavni ceni nato priStejemo 5 % marzZo in
nato odStejemo Se bonus v visini 5 %. MarzZa in bonusi skupaj znaSajo 656 €. Nabavni ceni
ter marzi in bonusom priStejemo Se DMV v visini 0,5 %, saj avto proizvede 106 emisij
CO:s: pri kombinirani voznji, nato pa tej ceni dodamo Se DDV v visini 22 %. DMV znasa
168 €, DDV pa znasa 3.741 €. Konc¢na cena, ki jo placa kupec, tako znasa 16.895 €.
Uvoznikova cena Golf 1.5 TSI ACT avt. znasa 20.145 €. Nabavni ceni priStejemo 10 %
marzo in nato odsStejemo bonus v visini 5 % oziroma marZa in bonus znasata 1.007 €. NC
ter marzi in bonusom nato pristejemo Se 1 % DMV, ki znasa 212 € ter nato Se 22 % DDV,
ki znasa 4.700 €. Kon¢na cena z vklju¢enim DMV in DDV znasa 26.064 €. Nabavna cena
Touareg V6 TSI BMT znaSa 49.461 €. Nabavni ceni dodamo marzo v visini 11,7 % ter
nato odStejemo Se bonuse v viSini 5 % oziroma nabavni vrednosti priStejemo marzo in
bonus v skupni vrednosti 3.094 €. NC ter marZi in bonusom pristejemo 13 % DMV ter
dodatni davek v viSini 8 % (glej tabelo 8). DMV skupaj z dodatnim davkom znaSa 10.350
€. Na dobljeno ceno dodamo Se 22 % DDV, ki znaSa 13.120 €. Konc¢na cena tako znaSa
72.756 €.

Izracunali smo tudi razmerje med prodajno in nabavno ceno posameznega modela
avtomobila. Prodajna cena je pri modelih Polo 1.0 TSI avt. in Golf 1.5 TSI za 0,5 % vi§ja
od nabavne cene, pri Touareg V6 TSI BMT pa je le-ta visja za 0,7 % od nabavne cene.
Primerjali smo tudi prodajno ceno z vklju¢enim DDV in DMV ter prodajno ceno
avtomobilov. Prodajna cena z DDV in DMV je tako pri Polo 1.5 TSI avt. kot tudi pri Golf
1.5 TSI v primerjavi s prodajno ceno visja za 0,23 %, pri Touaregu pa je le-ta v primerjavi
s prodajo ceno vi§ja za 0,48 %.

Iz slike 1 lahko razberemo, da se nabavna cena avtomobila z umestitvijo v vi§ji razred niza
oziroma pada, medtem ko marza in bonus, DMV in DDV z uvrstitvijo avtomobila v vis§ji
razred nara$c¢ajo. Prav tako lahko razberemo, da se razpon oziroma elementi prodajne cene

PRURY

e

viSini nabavne cene, stopnjo marZe ter stopnjo DMV, ki je odvisen glede na Stevilo
izpustov CO: pri kombinirani voznji avtomobila ter ne nazadnje tudi dodatnemu davku, ki
je odvisen glede na prostornino motorja (v cmsd).
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Slika 1: Struktura prodajnih cen modelov z bencinskim motorjem

Touareg V6 TSIBMT

Polo 1.0 TSI

Q

20 40 60 80

M Nabavna cena M MarZa in bonus @ DMV B DDV

Vir: lastno delo.

Kot zanimivost pa lahko dodamo Se to, da so se prodajne cene avtomobilov skozi leta

zviSale, saj avtomobilski proizvajalci ponujajo Sirok izbor dodatne opreme. To pomeni, da
ve¢ dodatne opreme kot bomo imeli, vi§ja bo kon¢na oziroma prodajna cena avtomobila

(Lajner, 2018).

Tabela 10: Izracun prodajnih cen modelov z dizelskim motorjem

Model avtomobila Polo 1.6 TDI avt. Golf 2.0 TDI Touareg V8 TDI BMT
Emisije CO2 103 115 195
[Nabavna cena (v €) 16.034 20.100 58.554
Marza in bonusi (v €) 802 1.005 3.923
Marza in bonusi (v %) 5 5 6,7
DMV (v €) 168 422 19.368
DDV (v €) 3.741 4,737 18.006
Prodajna cena z DMV 20.745 26.264 99.851

in DDV

Razmerje med prodajno 1,05 1,05 1,07
in nabavno ceno

Razmerje med prodajno 1,23 1,26 1,6
ceno z davki in brez

davkov

Vir: lastno delo.

Nabavna cena Polo 1.6 TDI avt. ZnaSa 16.034 €. Tej ceni priStejemo 5 % marzo in

odstejemo 5 % bonus, tako marza in bonus skupaj znaSata 802 €. Nato priStejemo Se DMV

v vi$ini 1 % oziroma 168 €, v naslednjem koraku pa ceni dodamo Se 22 % DDV, ki znaSa
3.741 €. Konc¢na cena znaSa 20.745 €. Nabavna cena Golf 2.0 TDI znasa 20.100 €.
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Nabavni ceni pristejemo 10 % marzo in odstejemo 5 % bonus, ki skupaj znasata 1.005 €.
Dobljenemu znesku dodamo se DMV v visini 2 % oziroma v vrednosti 422 € ter nato Se 22
% DDV, ki znasa 4.737 €. Koncna cena, ki jo placa kupec tako znasa 26.264 €. Za Touareg
V8 TDI BMT podjetje odsteje 58.554 €. Nabavni ceni priStejemo 11,7 % marzo in nato
odstejemo 5 % bonus, ki skupaj znaSata 3.923 €. SeStevku nato dodamo §e DMV v vi$ini
18 % ter dodatni davek, ki znasa 13 % (glej tabelo 7), tako DMV znasa 19.368 €. V
zadnjem koraku dodamo Se 22 % DDV, ki znasa 18.006 €. Kon¢na cena tako znaSa 99.851
€.

Tudi tukaj smo izracunali razmerje med prodajno in nabavno ceno posameznega modela
avtomobila. Tako je prodajna cena pri modelih Polo 1.6 TDI avt. in Golf 2.0 TDI za 0,5 %
vi§ja od nabavne cene, pri Touareg V8 TDI BMT pa je le-ta vi§ja za 0,7 % od nabavne
cene. Primerjali smo tudi prodajno ceno z vklju¢enim DDV in DMV ter prodajno ceno.
Prodajna cena z DDV in DMV je pri Polo 1.6 TDI avt. v primerjavi s prodajno ceno vi§ja
za 0,23 %, pri Golf 2.0 TDI za 0,26 %, pri Touareg V8 TDI BMT pa za 0,60 % v
primerjavi s prodajno ceno.

Slika 2: Strukturna prodajnih cen modelov z dizelskim motorjem

Touareg V6 TDI BMT

Golf 2.0 TDI

e
o

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Nabavna cena ® MarZa in bonus ™ DMV W DDV

Vir: lastno delo.

Kot Ze povedano pri sliki 1, se nabavna cena z umestitvijo avtomobila v vi§ji razred
zniZuje, marza in bonus, DMV in DDV ter morebitni dodatni davek pa nara$¢ajo. Ce
primerjavo sliko 1 in sliko 2, lahko opazimo, da imajo avtomobili z dizelskim motorjem v
osnovi vi§jo stopnjo DMV kot avtomobili z bencinskim motorjem.



6 TOCKA PRELOMA

Tocka preloma (angl. breakeven volume ali breakeven point) je grafi¢na in racunska
metoda, s katero poskuSamo ugotoviti tiste tocke, ki ustrezajo obsegom proizvodnje, pri
katerih se prihodki izenadijo s stroski. Tocko preloma lahko imenujemo tudi obseg
proizvodnje in prodaje, pri katerih se celotni prihodki enacijo s celotnimi stroSki (Batisti¢
& Batisti¢, 2010a, str. 174). Batisti¢ in Batisti¢ (2011b, str. 176) navajata, da tocka
preloma predstavlja tisti obseg proizvodnje, kjer podjetje nima ne dobicka ne izgube ter da
so v tej to¢ki prihodki enaki odhodkom. Ce prodaja preseZe to¢ko preloma, zaéne podjetje
ustvarjati profit, saj prihodki v tem primeru presegajo stroSke. Temeljni cilj podjetja je tako
pripeljati posel na raven, da po obsegu preseze tocko preloma. Tocka preloma je
pomembna tako za odlo¢anje o obsegu proizvodnje in prodaje po posameznih proizvodih
kot tudi za odloCanje o cenah in stroSkih. Obic¢ajno jo uporabljamo na primeru
posameznega proizvoda, ki ga podjetje proizvaja. Do toc¢ke preloma lahko pridemo tudi
brez grafov, saj jo je mozno izracunati. Pri tem izhajamo iz dejstva, da so celotni prihodki
enaki stroskom (Tajnikar, Brsi¢, Bukvi¢ & Ogrin, 1998, str. 133).

6.1 Izracun to¢ke preloma

V nadaljevanju bomo prikazali izra¢un tocke preloma za leti 2018 in 2019. V tabeli 10
prikazujemo povzetek izkaza poslovnega izida za leto 2018 in leto 2019.

Tabela 11: Povzetek izkaza poslovnega izida za izbrano podjetje za leto 2019

Postavke Leto 2018 Leto 2019
Poslovni prihodki 7.460.966 9.003.248
Poslovni odhodki 7.439.885 8.951.335
Stroski blaga, materiala, storitev 7.121.272 8.341.433
Stroski dela 235.897 508.432
Odpisi vrednosti 72.385 91.522
Drugi poslovni odhodki 10.330 9.948
EBIT 21.081 51.913

Vir: Bisnode (brez datuma).

Iz tabele 9 lahko razberemo, da je podjetje v letu 2018 poslovalo z dobic¢kom, saj so bili
poslovni prihodki visji kot poslovni odhodki. Poslovni prihodki so tako znasali 7.460.966
€, medtem ko so poslovni odhodki znasali 7.439.885 €. Ob koncu poslovnega leta so tako
zabelezZili dobicek iz poslovanja (EBIT) v znesku 21.081 €. Podjetje stroSke dela in
amortizacije uvrS¢a med fiksne stroSke, medtem ko stroSke blaga, materiala in storitev
uvrsca med variabilne stroske. V letu 2018 so fiksni stroski znasali 308.282 €, variabilni
stroski pa 7.121.272 €. V letu 2019 pa so poslovni prihodki znasali 9.003.248 €, poslovni
odhodki pa 8.951.335 €. V primerjavi z letom poprej, je podjetje zabelezilo vecji dobicek,
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in sicer je 51.913 €. Podjetje je imelo v letu 2019 tudi visje tudi stroske, in sicer fiksni
stroSki so zna$ali 599.954 €, medtem ko so variabilni stroski znasali 8.341.433 €.

Kot lahko vidimo, smo stroSke izbranega podjetja razdelili na fiksne in variabilne. Pri
opredelitvi le-teh je bistveno, kako se stroski gibljejo pri spremenjenem obsegu dejavnosti
podjetja. Za fiksne stroSke je znacilno, da se ne spreminjajo z obsegom dejavnosti.
Najpogostejs$i primer je amortizacija, zato smo stroSke amortizacije izbranega podjetja
umestili med fiksne oziroma stalne stroSke. Za razliko od fiksnih stroskov, so variabilni ali
spremenljivi stroski tisti, ki se spreminjajo z obsegom dejavnosti. Mednje sodijo stroski
materiala, dela in energije (IgliCar & Hocevar, 2011, str. 288). Naceloma velja tudi, da so
stroski dela tako fiksni kot tudi variabilni, saj podjetja svoje zaposlene nagradijo na podlagi
norm, stimulacij ali pa na podlagi prodaje na zaposlenega. StroSke dela smo zato uvrstili
med fiksne stroske, saj ne vemo, kako podjetje te stroSke dejansko razporeja. Lahko bi
rekli, da izbrano podjetje svojih stroSkov ne razvrS¢a na fiksne in variabilne stroSke, tocno
tako kot to v praksi poc¢no velika podjetja.

Na podlagi zgoraj podanih podatkov lahko izra¢unamo tocki preloma za leti 2018 in 2019,
upostevajo¢, da je podjetje v letu 2018 zabelezilo 7.460.966 € poslovnih prihodkov,
7.121.272 € variabilnih in 308.282 € fiksnih stroskov. V letu 2019 pa so zabelezili
9.003.335 € poslovnih prihodkov, 8.341.433 € variabilnih in 599.954 € fiksnih stroSkov.
Tocko preloma bomo izracunali po naslednji enacbi:

fiksnistroski
Tocka preloma = prispevek zakritje (3)
308.282
Tocka preloma 2018 = 339.694 = 90,75 %
599,954
Tocka preloma 2019 = 661902 = 90,64 %

Podjetje je v letu 2018 doseglo toc¢ko preloma pri 90,75 % prodaje, v letu 2019 pa je le-to
doseglo pri 90,64 % prodaje. V primerjavi z letom poprej se je tocka preloma zmanjSala za
0,11 odstotnih tock. Podjetje je tako v letu 2018 dosegalo nic¢elni dobicek pri 90,75 %
prodaje, medtem ko je v letu 2019 to doseglo pri 90,64 % prodaji. Lahko bi rekli tudi, da je
podjetju v izracunani tocki z ustvarjenimi prihodki uspelo pokriti vse stroSke podjetja ter je
poslovno leto zakljuéilo s pozitivnim poslovnim izidom.

Prav tako pa lahko na podlagi podanih podatkov in zgornjih izra¢unov izra¢unamo tudi, pri
kakSnem obsegu prodaje podjetje doseze tocko preloma. To izraunamo s pomocjo
naslednje enacbe:
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< ksmi strotki
Tocka pl'6|0ma = fiksni stroSki "

prispevek za kritje

Tocka preloma 2018 = =6.771.040 €

Tocka preloma 2019 = =8.160.705 €

Podjetje je v letu 2018 doseglo to¢ko preloma pri 6.771.040 € ustvarjene prodaje, medtem
ko je v letu 2019 tocko preloma doseglo pri 8.160.705 € ustvarjene prodaje.

Slika 3: Tocka preloma za leto 2018

Vir: lastno delo.

Slika 4: Tocka preloma za leto 2019

Vir: lastno delo.
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Ekonomisti razumejo oblikovanje prodajnih cen kot del procesa, ki se srecuje z iskanjem
optimalnega polozaja, v katerem bo podjetju uspelo doseci maksimalni profit. Oblikovanje
prodajnih cen je zato lahko zelo zapleten proces. V podjetju imajo zato prav poseben tim
ljudi, ki se ukvarja s prodajnimi cenami in z oblikovanjem le-teh. Podjetje mora namre¢ v
sklopu prodajnih cen upostevati tako stroSke, kot tudi povprasevanje in konkurenco.
Namre¢ v interesu vsakega podjetja je, da s prodajno ceno pokrije stroSke, ki nastanejo pri
proizvodnji in prodaji izdelka, hkrati pa ustvarja oziroma ustvari dobicek. Prav tako je
pomembno zavedanje, da potencialnega kupca stroski ne zanimajo in se odlo¢a na podlagi
oportunitetnih stro$kov. Hkrati pa mora podjetje dodobra poznati svojo trenutno in
morebitno potencialno konkurenco ter prodajne cene prilagajati le-tej.

V prakticnem delu zaklju¢ne naloge smo prikazali izracune prodajnih cen izbranih
modelov avtomobilov. Da smo lahko prisli do le teh, smo natan¢neje analizirali elemente
prodajnih cen. Elementi prodajne cene so marza, bonus, DMV in DDV. Ugotovili smo, da
se marza z umestitvijo avtomobila v vi$ji razred zviSuje. Prav tako pa smo prisli do
ugotovitve, da pri kon¢ni prodajni ceni igra klju¢no vlogo tudi bonus, saj ta znizuje
prodajno ceno. Ugotovili smo, da so avtomobili z dizelskimi motorji v osnovi drazji
oziroma je konc¢na prodajna cena visja kot je koncna prodajna cena avtomobila z
bencinskim motorjem. Zakaj je tako, je v najvec¢ji meri odvisno od nabavne cene, ki je pri
dizelskim motorjih Ze v osnovi vi§ja ter DMV, ki je za dizelske motorje prav tako nekoliko
Visji.

Na podlagi izkaza poslovnega izida smo izracunali tudi tocki preloma za leti 2018 in 2019
ter ugotovili, da je izbrano podjetje v letu 2018 doseglo to¢ko preloma pri 90,75 % prodaji,
v letu 2019 pa se je ta znizala na 90,64 %. Tako se je tocka preloma v letu 2019 znizala za
0,11 odstotnih tock v primerjavi z letom poprej. Vse skupaj smo predstavili tudi grafi¢no.
Na podlagi finan¢nih podatkov in izracuna toCke preloma smo izracunali, pri kakSnem
obsegu prodaje podjetje doseze to¢ko preloma. V letu 2018 je tako podjetje to¢ko preloma
doseglo pri 6.771.040 €, v letu 2019 pa pri 8.160.705 € dosezene prodaje.

Zaklju¢no strokovno nalogo bi lahko nadgradili tako, da bi izracunali tocko preloma za
posamezen model avtomobila znamke volkswagen ter na ta nacin ugotovili, pri kakSnem
obsegu prodaje oziroma, pri kateri prodani koli¢ini ta doseze tocko preloma. Prav tako bi
lahko raziskavo nadgradili tudi s predstavitvijo naina oblikovanja nabavnih cen pri
porsche Slovenija. Zgoraj navedene tematike ne obravnavamo, saj himamo podatkov za
obravnavo.
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