VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

MANAGEMENT FIREM

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Navrh cenové strategie pro vybranou firmu pro 1. pololeti roku 2015

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Leden 2015

JMENO A PRIJMENI / STUDIJNI SKUPINA

Aneta Vackova / MF09

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Ing. Ale§ Marek, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

ProhlaSuji timto, Ze jsem zadanou diplomovou praci na uvedené téma vypracovala samostatné a Ze jsem ke
zpracovani této diplomové prace pouzila pouze literdrni prameny v praci uvedené.

Jsem si védoma skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych Skolach zvetejnéna, a souhlasim s
tim, aby k takovému zvetejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

ProhlaSuji, ze informace, které jsem v praci uzila, pochazeji z legalnich zdrojd, tj. Ze zejména nejde o predmét
statniho, sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouziti v praci, popf. k jejichz
nasledné publikaci v souvislosti s pfedpokladanou vetejnou prezentaci prace, nemam potfebné opravnéni.

Datum a misto: 30. 11. 2014 Praha

PODEKOVANI

Réda bych timto podékovala vedoucimu diplomové prace panu Ing. Alesi Markovi, Ph.D., za metodické vedeni a
odborné konzultace, které mi poskytl pti zpracovani mé diplomové prace. Dale bych chtéla velice podékovat za
podporu a trpélivost své roding a nejbliz§im.

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani navrhu cenové strategie a konkrétnich prodejnich cen
vybranych produktt pro kvétinafstvi Monica.

V navaznosti na to byly stanoveny dil€i cile: zmapovat aktualni stav tvorby ceny v kvétinafstvi, stanovit
cile cenové strategie, odhadnout poptavku, provést test cenové citlivosti a vhodnym zptisobem analyzovat
konkurenty.

Déle cilem teoretické Casti je literarni reSerSe problematiky cen a tvorby cenové strategie a cilem
metodické Casti popsat pouzité postupy a metody vyuzité pii tvorbé diplomové prace.

2. Vyzkumné metody:

Pro potieby teoretické Casti jsou vyuzity metody literarni reSerSe a vyhledavani na internetu dle klicovych
slov.

V praktické casti jsou vyuzity nasledujici metody: nestrukturovany rozhovor, popisna analyza, test
cenové citlivosti, dotazovani formou CAWI a PAPI, analyza bodu zvratu a cenova komparace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem diplomové prace je na zakladé predchoziho zkoumani a splnéni dil¢ich cilti navrzena cenova
strategie pro potieby kvétinafstvi Monica. Doporucena je kombinace strategie nizSich zavadécich cen
spolu s psychologickymi cenami (kon¢icimi na ¢islovku devét). Dale vyuziti slev pro uvedené piilezitosti
(posledni hodinu otevteni, konec tydne). Poslednim doporuc¢enim je vyuziti strategie segmentovanych cen
dle typu zakazniki (senior, student).

Druhym vysledkem prace je doporuceni konkrétnich prodejnich cen vybranych produktd. Pro samotné
stanoveni ceny je doporuéeno pracovat s nakladové orientovanou tvorbou cen v kombinaci se
stanovovanim cen dle konkurence.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavérem autorka doporucuje manazerovy kvétinafstvi vyuZivat stanovenou logiku tvorby ceny a
cenovych strategii za ucelem dosazeni pozadovaného zisku. Soucasny stav sestavovani prodejnich cen,
ktery nezahrnuje praci s naklady a konkurenci miize v budoucnu vést k neuspéchu ¢i ztratam.

Nasledné je také doporuéeno zaméfeni se na odliSeni od konkurence naptiklad hlidanim dobré kvality a
Cerstvosti kvétin ¢i nabidkou vice sluzeb.

Poslednim doporucenim je vytvoreni e-shopu, ktery pfisp&je zvyseni prodeji a v souc¢asné dobé je pro
mnoho zakaznikli samoziejmosti.

KLICOVA SLOVA

Marketing

Cena

Cenové strategie
Test cenové citlivosti
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to create suggestion of price strategy and concrete selling prices for
chosen products of florist’s Monica.

Following to this there was chosen also particular objectives: to find out how is actual process of prices
creation in florist’s, to specify targets of price strategy, to estimate demand, to make price sensitivity test
and to choose suitable method for analyze of competition.

2. Research methods:

In theoretical part there are used methods literature review and search by keyword on internet.

In practical part of theses are used following methods: unstructured interview, descriptive analysis, price
sensitivity test, questioning by CAWI and PAPI, break even point analysis, and price comparison.

3. Result of research:

The result of the thesis is based on the prior examination and archive individual objectives recommended
pricing strategy designed to meet the needs of florist’s Monica. The recommended strategy is a
combination of lower introductory prices along with psychological prices (ending with the number nine).
Further discounts for use of relevant opportunities (the last hour of opening, the end of week). The last
recommendation is to use segmented pricing strategies according to the type of customers (senior,
student).

The second work result is a recommendation of specific sales prices for selected products. For actual
pricing is recommended to work with a cost-oriented price formation in combination with the making
prices by the competition.

4. Conclusions and recommendation:

The author advises for manager of florists to use logic to set pricing and pricing strategies in order to
achieve the desired profit. Current state of compilation selling prices which doesn’t work with cosi and
competition may let to the failure or loss in the future.

Consequently it’s recommended focus on differentiation from competitors. Such as monitoring of good
quality and freshness of flowers or offer more services. The last recommendation is to create an e-shop,
which will help to increase sales and currently is a commonplace for many customers.

KEYWORDS

Marketing

Price

Price Strategy

Price Sensitivity Test

JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing
D4 Market Structure and Pricing
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1. Uvod

Diplomova prace je vénovana jednomu ze Ctyt zakladnich prvkt marketingového mixu
a to cené, potazmo cenové strategii. Ceny jsou vSude kolem nas a obklopuji nas, jak
V pracovnim, tak soukromém zivoté. Cena je beze sporu jednim z nejdulezitéjSich
faktori pfi ndkupnim rozhodovani zékaznikii. Proto je dilezité s nim umét spravné
zachazet a vyuzit jeho potencial. Z trzniho hlediska mizeme cenu definovat jako kvalitu
lomenou hodnotou, jak uvadi ve své publikaci Vysekalova et al. (2011). Autorka
dodava, ze lidé povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty, kterd zahrnuje kvalitu a
vlastni uzitek daného vyrobku ve srovnani s konkurenénimi. Pro spravné stanoveni ceny
danych vyrobku je nutné porozumét logice a souvislostem jak psychologickym tak
faktickym. Vyznam ceny v ramci marketingového mixu také podtrhuje fakt, ze je
jedinym prvkem, ktery pfindsi zisk, naproti tomu zbylé vytvaieji naklady. Pokud tedy
dojde k chybnému stanoveni ceny, podnik nemize generovat zisk a zanikne. Pochopeni
cenotvorby je klicovym parametrem, ktery by mél zvladnout kazdy manazer c¢i
marketingovy pracovnik.

Nazev diplomové prace, navrh cenové strategie pro vybranou firmu pro 1. pololeti roku
2015, odrdzi pfesné smeér, kterym je prace ubirana. Zminéna firma byla vybréna
autorkou na zékladé ptedchozi spoluprace na daném projektu ve fazi piiprav pred
realizaci podnikatelského zdméru. Zkoumanym subjektem je kvétinarstvi Monica,
provozované soukromou osobou na zivnostensky list. Provozovna je nové oteviena (od
srpna 2014) a to v Praze v blizkosti metra Dejvicka. Vzhledem ke kratké existenci
podnikani, neni zatim stanovena zadna cenova strategie ani pevna logika tvorby cen.
Autorka tudiz zvolila toto téma pro piipravu cenové strategie a jeji predlozeni
manazerovi projektu za ucelem jeho zvazeni a pfipadnému vyuziti v praxi. Z ¢asovych
divodli neni mozné jiz zminé€né vyzkouSeni cenové strategie v praxi a nasledné
vyhodnoceni, proto v rdmci diplomové prace dojde pouze k navrhu cenové strategie a
cen vybranych produktii a jeho naslednému sdileni s manazerem kvétinafstvi.

V navaznosti na skuteCnosti uvedené v piedchozim odstavci byl stanoven hlavni cil
diplomové prace ndsledovné: vypracovani navrhu cenové strategie a konkrétnich
prodejnich cen vybranych produktid pro kvétinarstvi Monica. V ndvaznosti na
hlavni cil byly stanoveny souvisejici otazky / dil¢i cile:

- na zdkladé¢ dostupnych informaci zmapovat aktudlni stav tvorby ceny
v kvétinafstvi;

- stanovit cile cenové strategie;

- na zaklad¢ testu zmény ceny a cenové elasticity odhadnout poptavku;

- provést test cenové citlivosti;

- vhodnym zpiisobem analyzovat konkurenty.

Pro potieby stanoveni konkrétnich doporuc¢enych prodejnich cen, bylo ve spolupraci
S manazerem kvétinafstvi vybrano pét druhii nejprodavanéjSich produktd a to: rhze,
lilie, mala kytice, velka kytice a hrnkova gerbera.

1
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Struktura prace je rozd€lena do péti hlavnich oddilti, v rdmci kterych jsou témata
podrobnéji rozebrana a tfidéna prostfednictvim jednotlivych kapitol a subkapitol.
Hlavnimi oddily jsou tivod, teoreticka cast, metodicka c¢ast, prakticka ¢ast a zavér.

Teoreticka Cast prace se zabyva literarni reSersi na téma ceny a cenové strategie. Cilem
této Casti je seznameni se s problematikou a moznostmi tvorby ceny a cenovych
strategii. V ramci reSerSe byly vyuzity tiSténé publikace od renomovanych autord
zabyvajicich se mimo jiné cenovou politikou jako je Kotler, Keller ¢i Solomon. Dale
zahrani¢ni publikace, odborné ¢asopisy a internetové zdroje. Teoreticky oddil je déleny
do nékolika podkapitol, kde postupné dochazi k popisu pojmu ceny V ramci
marketingového mixu, definice ceny, Cinitelli ovliviiujicich rozhodovani o cen¢ dale
popisu vybranych metod tvorby cen a postupu pii tvorbé cenové strategie. Navazujici
¢ast je vénovana teorii vybranych cenovych strategii. V zavéru této ¢asti prace je
seznameni s cenovymi testy.

Metodicka ¢ast prace postupné popisuje pouzité postupy a metody pii sestavovani
jednotlivych tsekli diplomové prace. Nejprve jsou popsany metody vyuzité pro
teoretickou ¢ast, jako literarni reSerSe ¢i vyhledavani podle klicovych slov na internetu.
Nésleduje popis metodologie praktické ¢asti. Velké mnozstvi informaci o zkoumaném
podniku kvétinafstvi Monica, bylo ziskano pomoci metody nestrukturovaného
rozhovoru. Déle byla vyuZita popisna analyza pro objasnéni soucasného postupu tvorby
ceny V kvétinarstvi. Dal$imi metodami pouzitymi v praktické Casti jsou tydenni test
zmény ceny, holandsky test cenové citlivosti, CAWI, PAPI, analyza bodu zvratu,
polaritni profil konkurence a cenovéa komparace.

StéZejnim usekem, diky némuz jsou ziskany informace pro splnéni cile prace, je
prakticka ¢ast. Zde dojde postupné k popisu kvétinaistvi Monica, seznameni s jeho
marketingovym mixem a popisné analyze soucasné cenotvorby, vyuzivané manazerem
kvétinarstvi. Nasledujici obsahly sek je v€novan tvorbé cenové strategie. Postup pro
jeji stanoveni je sestaven dle informaci ziskanych v ramci literarni reSerSe pro
teoretickou cast. Prvnim bodem je stanoveni cild, nasleduje odhad poptavky, kde bude
vyuzito mimo jiné zji$téni cenové elasticity poptavky formou testu zmény ceny. Posléze
je popsan provedeny test cenové citlivosti a jeho néasledné vyhodnoceni. Dal§im bodem
je odhad ndkladi s vyuZitim analyzy bodu zvratu a vypoctu celkovych nakladi pro
vybrané vyrobky. Poslednim piipravnym bodem pied tvorbou cenové strategic je
analyza konkurentii. V rdmci této analyzy dojde k sestaveni profilu vybranych ptimych
konkurentli a cenovému porovnani vybranych produktl kvétinafstvi Monica
s konkurenci. V zavéru praktické Casti je na zaklad€ ziskanych védomosti v teoretické
¢asti a zjiSténych skuteCnosti v praktické Casti navrhnuta cenova strategie a konkrétni
prodejni ceny vybranych produktii pro kvétinafstvi Monica.
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2. Teoreticka ¢ast

Na uvod své obsahlé knihy zminuje Kotler (2007) nasledujici mysSlenku: ,,Dobry
marketing neni vysledkem nahody, ale diisledkem peclivéeho planovani a provedeni.
Vyborny marketing je vSak vzacny a neni ho snadné dosahnout* Déle autor dodava, ze
mezi teorii a praxi panuje napéti.

Nasledujici teoretickd cast bude tedy vénovéana podrobnému popsani teorie ziskané
literarni resersi. Zkoumanymi tématy budou pojem marketing jako celek dale seznameni
se zékladnimi ¢tyfmi P marketingu. Nejvétsi oddil teoretické ¢asti bude vénovany cené
a cenovym strategiim.

2.1 Pojem ceny v ramci marketingového mixu
Marketing

Pro vymezeni pojmu marketingovy mix je tfeba definovat nejprve marketing jako
takovy. Jak uvadi ve své publikaci Forsyth (2009) marketing je jedna z nejcast&ji Spatné
pochopenych obchodnich disciplin. Autor uvadi jako hlavni chybu mylnou myslenku,
ze marketing se zabyva pouze jednim aspektem — reklamou. Autor dale upozoriuje, ze
marketing je mnohem komplexnéjsi védecka disciplina, jejiz pochopeni a ovladani je
klicové pro uspésné fungovani kazdé firmy.

Marketing byl také popsan jednim z nejvyznamnéj$ich autor publikaci o marketingu a
managementu Philipem Kotlerem (2007) nasledovné: ,, Marketing se zabyva zjistovanim
a naplnovanim lidskych a spolecenskych potreb. Cilem je napliiovat tyto potieby se
ziskem.

Podobnou formou definovala marketing ve své publikaci Zamazalova (2010). Autorka
uvadi jako pfiklad definice marketingu proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co pozaduji. K tomu je dle autorky vyuzivana tvorba a sména produkti a hodnot.
Dale je zde uvedeno, Ze kli¢ové je uspokojeni potfeby zakaznika tak, aby zaroveinl doslo
k dosazeni cili organizace. Pro marketing je tedy stézejni pojem potieba a jeji

6«

vytvareni. Autorka definuje potfebu jako ,, pocitovany stav nedostatku *.

Americka marketingovd asociace (2013) uvadi jako odsouhlasenou a pouzivanou
nasledujici definici vystihujici pojem marketing: , marketing je aktivita instituci
zahrnujici proces vytvareni, komunikace, dodavani a vymény nabidek, které maji

«“

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako takovou *.

Marketingovy mix

Hyrslova et al. (2007) popisuji marketingovy mix jako soubor néstroji ovlivitujici kupni
rozhodovani zakaznik, tyto nastroje jsou navzajem provazané. Podobn¢ uvadi podstatu
marketingového mixu ve své publikaci Jakubikova (2008) a dodava, ze marketingovy
mix je operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni. Dale
autorka uvadi, ze se jedna o soubor kontrolovatelnych proménnych, ptizptisobovanych
potfebam a pfanim daného trhu. Autorka také zminuje fakt, Ze marketingovy mix
vybrané trzi segmenty a zvolené cilové trhy vytvareji celkovou marketingovou strategii
firmy.
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Dle Kotlera, Armstronga (2004) je podoba marketingového mixu tvofena tzv. 4P
marketingu: produkt (product), cena (price), distribuce (place), marketingova
komunikace (promotion). Mnoho autorti publikaci o marketingu uvadi rizna rozsifeni
tohoto zdkladniho mixu. Nékteré z nich uvadi Jakubikova (2008) ve své publikaci.
Mohou jimi byt naptiklad: lidé (people), baliky sluzeb (packaging), politicka moc
(political power), proces (proces) a dalsi.

Jak uvadi ve své publikaci Jakubikova (2008) vzhledem k rychlému rozvoji trzniho
prostiedi, kde mé& ¢im dal dalezitéjsi roli zdkaznik, doSlo k pfizplisobeni
marketingového 4P mixu tomuto faktu a vznikly tzv. 4C. Autor konceptu 4C R.
Lauerborn (1990) definoval ¢tyfi zakladni aspekty, které na zdkaznika pusobi. Jsou jimi
nasledujici: hodnota z hlediska zakaznika (customer value), naklady pro zédkaznika (cost
to the customer), pohodli (convenience) a komunikace (communication). Jakubikova
(2008) zaroven pro praktické vyuziti doporucuje vzajemné provazani obou pfistupt
marketingového mixu. Nasledujici Tabulka 1 ukazuje vzajemny vztah mezi 4P a 4C.

Tabulka 1 VVztah mezi 4P a 4C

Ctyfi P Cty¥i C

produkt (product) —  hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) —  naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) —  pohodli (convenience)

marketingova komunikace (promotion) —  kominikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008)

2.1.1 Definice ceny a jeji vnimani

Kotler et al. (2007) definovali pojem ceny nasledujicim zplUsobem ,,cena je penézni
Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici
vymeéni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby “. Dale autoti uvadi fakt,
Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmam pfinasi vynosy. Naproti
tomu produkt, distribuce 1 komunikace predstavuji pro spole¢nost naklady.
V navaznosti na 4p autofi také uvadéji, Ze cena je nejflexibilnéjSim prvkem, lze ji velice
rychle zménit. Koudelka, Vavra (2007) ve své publikaci uvadéji fakt, ze do cenového
mixu patii Sir$i Skédla nastrojl, jako jsou maloobchodni ceny, velkoobchodni ceny,
cenikové ceny, skute¢né prodejni ceny, smluvni ceny, sezonni ceny, splatkovy prodej
atd. Mezi klicové vlastnosti autofi fadi nasledujici body:

- ,,Cena je ocenénim uzitecnosti vyrobku pro zdakaznika;
- vyjadruje ndklady a miru zisku;

- ocenuje konkurencnost trhu;

- vyjadruje vztahy / interakce marketingového mixu “.

Zamazalova (2009) ve své publikaci zminuje fakt, Ze cena je velice vyznamnym
faktorem ovliviiujicim poptavku. Dale, Ze je prosttedkem slouzicim k nalakéani
zakaznika a zvySeni jejich poctu. Autorka zminuje zaroven skutecnost, Ze cena nesmi
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byt pfili§ vysoka ani pfili§ nizka. Pokud k tomuto dojde, hrozi ztraty zakazniki — neboli
cena ma tzv. ambivalentni charakter. Autorka uvadi fakt, Ze cena je Casto propojena
s dal$im nastrojem mixu — komunikaci. Konkrétni piiklad je uveden jako podpora
prodeje snizenou cenou neboli slevou o které je zakaznik informovan zaslanym akénim
letakem.

Rozdilné vnimani ceny riznymi subjekty popisuje ve své knize Jakubikova (2008).
Autorka zminuje makroekonomicky pohled, kdy jsou ceny produkti zékladnim
mechanizmem uvadéjicim do rovnovahy trh (nabidku a poptavku), reguluje alokaci a
hospodarné vyuzivani omezenych zdrojii, nepfimo ovliviluje zaméstnanost, je
v interakci s inflaénimi a dalSimi ekonomickymi silami atd. Dale je uvedeny pohled
prodejce, kdy je cena marketingovym nastrojem, jez je zdrojem piijmu a velikosti
trzniho podilu. Jako tieti pohled autorka uvadi pohled kupujiciho. Zde cena piedstavuje
balik finan¢nich prostfedku, které musi kupujici vydat, aby obdrzel produkt. Timto dle
autorky kupujici snizuje sovou kupni silu vi¢i nabidce jinych produkti.

Koudelka, Vavra (2007) zminuji souhrn specifik ceny jako néstroje marketingového
mixu. Jsou jimi jiz zminéna ambivalence (rozpornost ptisobeni cen), lehka srovnatelnost
pro spotiebitele, operativnost, bezprosttedni dotvafeni charakteru vyrobku na trhu —
napomaha tvorbé¢ image znacky, zavislost citlivosti poptavky spotiebitele na
ekonomické situaci nakupujiciho subjektu — ¢im chudsi, tim citlivéjsi, je vSestranna
z hlediska operativnich i strategickych cili. Postaveni ceny v rdmci marketingového
prosttedi je znazornéno graficky v Ptiloze €. 1.

2.2 Cinitelé ovliviiujici rozhodovani o cené

Chramosta et al. (2005) uvadéji, Zze cena je pro zakaznika rozhodujicim faktorem pfii
vybéru zbozi. Ceny novych vyrobkli jsou tvofeny dohodou mezi kupujicim a
prodévajicim naproti tomu diive byla za opravnénou cenu pokladdna pouze cena
odvozena z vynaloZzené prace a ndkladi. Dle autorti vSak v soucasné dobé cenova
politika pfihliZi 1 k dal$im faktortim, které kalkulaci vice ¢i méné ovliviuji.

2.2.1 Vnitini (interni) Cinitelé

Kotler et al. (2007) fadi mezi vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani o cen€ néasledujici:
marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organiza¢ni politiku. Dle
Solomona et al. (2006) se jedna o jednotlivé prvky Cinnosti uvnitf spolecnosti, které
jsou snadno kontrolovatelné a ménitelné.

Marketingové cile firmy

Kotler, Armstrong (2004) v uvodu upozornuji na fakt, Ze nejprve si musi firma zvolit
spravnou vyrobkovou politiku. Dale autofi uvadéji jako dilezité, zvoleni vybraného
cilového trhu a umisténi vyrobku na tento trh. Na zakladé téchto fakt, autofi dopliuji,
Ze cenova strategie je velkou mérou determinovana umistovanim vyrobka v myslich
spottebiteld.
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Pét zdkladnich druhti cila definuje Jakubikova (2008) jako nasledujici: cil preziti, cil
maximalizace zisku, cil maximalizace trzniho podilu, cil vidcovstvi v kvalité, cil
zabranéni nebo ztizeni vstupu konkurence. Kotler at al. (2007) dodavaji, ze ceny mohou
byt nastaveny tak, aby udrzely vérnost zdkaznikli. V piipad¢ neziskovych ¢i vefejnych
organizaci se muze dle autorti jednat o fadu jinych cenovych cili jako je kompletni
pokryti nakladii nebo stanoveni socialni ceny.

Strategie marketingového mixu

Kotler, Armstrong (2004) oznacuji cenu jako stézejni faktor, ktery urcuje trh,
konkurenci a design. Dle autort je tomu z divodu faktu, ze firmy nejprve stanovi cenu
vyrobku a az poté uvazuji o moznostech ostatnich prvkl marketingového mixu. Autofi
zéaroven hovofi o technice tzv. primarniho urceni cilové ceny. Tato spoc¢iva v tom, Ze je
nejprve urcena cena, za kterou se bude prodavat a poté se déla navrh vyrobku, tak aby
nakladové odpovidal stanovené cené. Podobnou taktiku popisuji také Kotler et al.
(2007) jen pod pojmem stanoveni cilovych nakladi. Autofi také uvadi piiklad jiné
nastaveni taktiky a to tzv. necenovych pozic, kterd vyznam ceny vyrazné sniZuje.
Jakubikova (2008) problematiku shrnuje faktem, Ze rozhodovani o cenach musi byt
koordinovano s rozhodovanim o ostatnich nastrojich marketingového mixu.

Néklady

Dle Kotlera et al. (2007) naklady stanovuji spodni hladinu ceny, kterou by mé¢la firma
za své produkty vyzadovat. Cim niZ§i naklady se podaii firmé zajistit, tim vy$§i mazou
mit prodej a zaroven zisk. Tomek, Vavrova (2011) popisuji naklady jako jeden ze tii
pilifti magického trojuhelniku prostoru tvorby cen. Podoba celého trojihelniku je
znazornéna na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1 Magicky trojuhelnik prostoru tvorby cen

naklady
|
prostor pro
stanoveni ceny
4 \N

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tomek, Vavrova (2011)

Existuje velké mnoZstvi moZnosti jak délit naklady. Kotler et al. (2007) uvadéji déleni
na ndklady fixni, variabilni a celkové. Kdy fixni néklady pfedstavuji ty, které se tirovni
vyroby nebo prodeje neméni, naproti tomu variabilni ndklady se méni, podle irovné
vyroby. Jako celkové nédklady autofi oznacuji souhrn vSech fixnich a variabilnich.
V neposledni fad¢ autofi zmifiuji nutnost znalosti ndkladi na riznych urovnich vyroby
pro spravné stanoveni ceny manazery.
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Organizaéni politika

Rozhodnuti, kdo bude urcovat ceny je vrukou vedeni firmy a zévisi na velikosti
organizace, jak uvadi ve své publikaci Jakubikova (2008). Dle autorky mtize rozhodnuti
patfit do kompetenci vrcholového managementu v ptipadé¢ mensi firmy nebo naptiklad
feditele divize, v ptipadé¢ vétSich. Kotler, Armstrong (2004) dale zmifuji existenci
oborli, kde je tvorba cen naprosto klicova (pfikladem mize byt letecky primysl).
V tomto ptipad¢ jsou zfizovana samostatna cenova oddé€leni. Dalsi kdo se muze podilet
na tvorb¢ cen, je dle autord naptiklad prodejce, finan¢ni pracovnici atd.

2.2.2 Vnéjsi (externi) Cinitelé

Foret et al. (2001) upozoriiuje, ze ve vztahu k vnéjSim faktorim, maji manazefi dva
dalezité ukoly: popsat a analyzovat jejich plisobeni na ceny; snazit se o jejich ovlivnéni,
aby byly co nejvice pro firmu ptiznivé. Autofi do vnéjSich faktori zahrnuji: poptavku,
konkurenci, distribu¢ni sit’, ekonomické podminky a opatieni centralnich organd.

Podobné urcuji vnéjsi faktory také Kotler et al. (2007). Autofi zahrnuji do této skupiny
povahu trhu a poptavky, nabidku konkurenénich firem, ekonomické podminky atd.

Trh a poptavka

Poptavka je odrazem touhy zdkaznikli po daném produktu, jak uvadi ve své publikaci
Solomon et al. (2006). Autofi také zmifnuji, ze marketingovi manazeti by méli znat
odpovéd’ na otdzku, jaké mnozstvi produktu jsou zdkaznici ochotni koupit, pokud se
né¢jakym zplisobem zméni cena. Kotler, Armstrong (2004) dodavaji, oproti nakladiim,
trh a poptavka ur€uji nejvyssi moznou hranici, které muze cena dosahnout, aby byl
vyrobek prodejny.

Autofi dale uvadgji, Ze stanoveni ceny se na riznych typech trhii liSi. Pfikladem muzZe
byt trh dokonalé konkurence, kde jednotlivy prodavajici nemize vyznamné ovlivnit
trzni cenu. NejbéznéjSim ptikladem je dle Kotlera, Armstronga (2004) nedokonala
konkurence, kdy prodavajici diky riznym cenam odliSuji kvalitu a vlastnosti
jednotlivych vyrobk.

Dals$im pohledem jak pisi Kotler, Armstrong (2004) je vnimani ceny a hodnoty
zakaznikem, jelikoZ on rozhoduje, zda je cena spravna. Dale je uvedeno, Ze spravna
cenova tvorba musi vychazet ze zakaznikovy piedstavy o hodnoté daného vyrobku.

Kotler et al. (2007) zmifuji také jako dilezity faktor, ktery je nutno brat v potaz,
cenovou elasticitu poptavky. Ta dle autorti udava, jak je citlivd poptavka na zménu
ceny.

Nabidka konkurenénich firem

Jakubikova (2008) rozliSuje konkurenty na tfi zdkladni skupiny a to piimé, nepfimé a
totalni konkurenty. Druhé d€leni uvadi autorka nasledujici: cenova konkurence, u které
prodavajici ovliviiuji poptdvku pomoci cen a necenovou konkurenci, kdy prodavajici
minimalizuji cenu pomoci odliSeni produkti diky pfidanym hodnotam jako je dodani,
sluzby apod.
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Ekonomické podminky

Dle Kotlera et al. (2007) musi brat firma v tvahu také faktory okolniho prostredi.
Vyznamnym piikladem jsou ekonomické podminky, jako je boom, recese, inflace
zmény urokové miry apod.

2.3 Vybrané metody tvorby cen

Skutecnost, ze spravné stanoveni vyse ceny je sté¢zejni a ovliviiuje celou fadu dalSich
prvkll marketingového mixu, uvadi McDonald, Wilson (2011) dale také zminuji, ze je
tteba si na zacatku jasné stanovit cile.

Zamazalova (2009) doporucuje pro tvorbu ceny vyuziti tzv. 3C modelu. Tento princip
je dle autorky zalozen na pouziti tii faktori — cutomer’s demand schedule, cost function,
competitor's prices, neboli pribéh zakaznické poptavky, funkce nakladi a ceny
konkurenti. Foret et al. (2001) jest¢ dopliiuji moznosti o stanoveni cen
z marketingovych cila firmy a stanoveni cen na zédkladé vnimané hodnoty. Nasledujici
obrazek 2 znazornuje hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu dle Kotlera,
Armstronga (2004).

Obrazek 2 Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NIZKA CENA VYSOKA CENA
. oy ceny konkurence a hodnota po zboZi by
firma nemuze . v . , .
vy naklady dalsi externi i vnimana nebyla
tvofit zisk . , Y .
interni faktory spotrebiteli poptavka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2004)

2.3.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Zakladem této metody tvorby cen je myslenka, Ze naklady urcuji dolni mez pro
stanoveni ceny, jak uvaddi Tomek, Vavrova (2011). Autofi dale zminuji, Ze zdmérem
podnikatele/firmy je, aby cena pokryla ndklady na vyrobu, distribuci a prodej. Zaroven
musi pfinést odménu za vynalozené usili a riziko z podnikani.

Kotler et al. (2007) uvadéji v ramci nakladového zplsobu tvorby dvé moznosti a to
stanoveni cen pfirdzkou nebo analyzu bodu zvratu a stanoveni ceny pomoci cilové
rentability.

8
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Stanoveni cen s pfirazkou

Dle Kotlera et al. (2007) se jedna o nejjednodussi metodu tvorby cen — K vyrobnim
nakladiim se pfidd standartni marze. Marze je dle autorti definovéna jako ,,rozdil mezi
prodejni cenou a ndklady jako procentni podil prodejni ceny nebo nakladii “.

Analvza bodu zvratu a stanoveni ceny pomoci cilové rentability

Kotler, Armstrong (2004) upfesiiuji, ze v ramci této metody si firmy stanovy pfedem cil
rentability a zisku ze své investice. Pro konkrétni stanoveni cen je poté vyuzivana
analyza bodu zvratu. Dle autorti tato analyza spociva ve stanoveni ceny tak, aby
pokryvala naklady (jak vyrobni, tak marketingové) a piipadné aby dosahla planované
vyse zisku.

Jakubikova (2008) problematiku shrnuje faktem, ze naklady urcuji pouze dolni hranici
ceny naproti tomu horni hranice je fizena poptavkou. Neboli pokud produkt piekroci
urc¢itou cenovou hranici, nebude jiz prodejny.

2.3.2 Hodnotové orientovana tvorba cen

Dle Kaotlera et al. (2007) je tato metoda tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty
vyrobku zakaznikem nikoli samotnou firmou. Proces tvorby ceny je tedy tvofen
opacnym principem nez v predchézejicim ptipadé nakladového zplisobu. Autofi dale
uvadéji postup, kdy piislusné oddéleni ve firme (muze jit o marketingové) nejdiive zjisti
hodnotu vnimanou zakaznikem, na zaklad¢ niz urci cilovou cenu. Nasledn¢ podle vyse
cilové ceny firma pfizpiisobi navrh a samotnou vyrobu vyrobku. Autofi také uvadéji, ze
tato metoda se zaméfuje na to, aby zdkaznikiim nabidla spradvnou kombinaci kvality
vyrobki za cenu, kterou jsou ochotni zaplatit.

Dalsi metodou hodnotové orientované cenotvorby je strategie stanoveni cen podle
piisuzované hodnoty, jak uvadi Kotler, Armstrong (2004). V tomto pfipad¢ se jedna o
princip nalezeni vhodné kombinace dobré kvalty a sluZzeb za pfiméfenou cenu. Jako
priklad autofi uvadéji zavedeni tzv. levnéjSich verzi zavedenych znackovych produkti.

V neposledni fadé Kotler et al. (2007) zmifuji strategii tzv. kaZdodennich nizkych cen
(EDLP — everyday low pricing), ktera je zalozena na stalych nizkych cenach zbozi. Dle
autorti byla zaloZena ve Spojenych statech firmou Wall-Mart, ktera tuto koncepci bézné
s ispéchem vyuZivd. Autorka usuzuje, Ze naproti tomu v Ceské republice je hojné
vyuZivand strategie akcénich cen. Pro upfesnéni rozdilnosti pohledii zminénych dvou
pristupti je na nasledujicim obrazku ¢islo 3 porovnani tvorby ceny v ptipadé nakladové
orientované a hodnotov¢ orientované.
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Obrazek 3 Srovnani nakladové a hodnotovée orientované tvorby cen

Nakladové orientovana tvorba

Hodnotové orientovana tvorba

] - - - -

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al. (2007)

2.3.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Dle Solomona et al. (2006) v tomto piipadé misto vlastni cenové strategie voli prodejce
nebo vyrobce jako predlohu cenu konkurence a mensi pozornost vénuje hledisku
vlastnich nékladii a poptavce. MiiZze prodavat nejen za stejnou, ale i za vyssi nebo nizsi
cenu nez konkurence. Autor dale zminuje, Ze stejné ceny se standardné objevuji v
oligopolnich odvétvich, kdy mensi firmy nasleduji cenové vidce.

Tzv. obalkova metoda, je dle Kotlera et al. (2007) dalsim zpiisobem stanovovani cen na
zaklad¢ porovnani s konkurenci. Tato metoda je Casto pouzivana prevazné na B2B
trhu'. Princip metody uvad&ji autofi nasledovng: ,, potenciondlni prodavajici podaji
nabidky v uzavienych obalkach a obchod je uzavien s tim prodavajicim, ktery nabidne
nejlepsi cenu®. Firma tim padem zakladd svou nabidku na predpokladu nabidky
konkurence. Autofi zmifluji také riizné druhy aukci.

2.4 Postup pri tvorbé cenové strategie

Ogilvy (2007) popisuje svou zkuSenost s ur¢ovanim ceny, kdy dle autora ve vétSiné
ptipadi nejde o vyuzivani védeckych metod nybrz o pouhé hadani. Zminuje také, ze
¢im vyssi cenu svému vyrobku stanovite, tim vice bude pro spotiebitele Zadouci. Déle je
popsan fakt, ze dle méfeni profesora Reisze z Uneverzity v Iowé, je korelace mezi
cenou znacek a jejich kvalitou téméf nulova.

Jakubikova (2008) uvadi ve své publikaci postup stanoveni ceny, ktery je v teoretické
roving idedlni. Autorka zaroven upozoriiuje, Ze pro piipad konkrétni firmy jsou mozné
rizné Upravy postupu a prizpisobeni jejim potfebam. V neposledni fadé Jakubikova
(2008) pfipomina fakt, Ze pii tvorbé cenové strategie je dulezité ziskat mnoho udajl,
utiidit je, analyzovat a poté vhodné vyuzit. Uvedeny postup je nasledujici: stanoveni
cili firmy, stanoveni marketingovych cilii, stanoveni cenovych cili a stanoveni cenové

1 B2B trh = business to business neboli obchodni transakce mezi firmami nebo také tzv. primyslovy trh, Tomek Vavrova (2009)
2 Positioning lze popsat jako vytvafeni vjemu, ndzort a postoji v myslich zakaznikii spojenych se znackou podniku nebo jeho
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taktiky. Jednotlivé kroky jsou v interakci s trznimi silami, socialn¢ pravnimi normami a
marketingovym mixem.

Ptehledné sumarizovany postup tvorby cenové strategie Kotler, Keller (2007), kde
rozepsali Sest po sob¢ jdoucich a navazujicich kroki. Nasledujici ¢ast bude zaméfena na
stru¢ny popis kazdého z nich.

1. Stanoveni cila

Cile cenové strategie by mély byt soucasti SirSich firemnich cili stejné jako
marketingovych cili. Konkrétni cile 1ze ur€ovat v n¢kolika oblastech. Jednou z nich je
objem prodeje a podil na trhu. V ptipad¢ urceni cile jako maximalizace objemu by
teoreticky mohlo stacit zvolit strategii nizkych cen. Dalsimi cili, které autofi uvadi, jsou
napiiklad maximalizace zisku, cile v oblasti u¢inkd na konkurenci, v oblasti zdkaznické
spokojenosti nebo posileni image (Solomon et al., 2006).

Kotler, Keller (2007) mezi stanovitelné cile uvadeji ptreziti, maximalni soucasny zisk,
maximalni trzni podil, maximalni ,sbirani smetany* ztrhu (pfikladem mutze byt
zavadeéni nové technologie na trh), vedouci postaveni v kvalité produktii a dalsi.

2. Zjistovani poptavky

Dle Solomona et al. (2006) je druhym krokem pii cenovém planovani odhadnuti
poptavky. Poptavku mizeme definovat jako mnozstvi zbozi, které jsou kupujici ochotni
koupit za urcitou cenu (Hoftejsi et al., 2010).

Castym zobrazenim poptavaného mnozstvi po produktu je dle Solomona et al. (2006)
grafické pomoci kiivky poptavky. Stejny zdroj popisuje, Ze kiivka zobrazuje mnoZstvi
produktu, které zakaznici jsou ochotni koupit pfi riznych cenach. Kfivka je stanovena
za ur€ité ¢asové obdobi a jejim predpokladem je, Ze ostatni faktory zlstavaji stejné. Dle
autorti se kiivka 1i$i v ptipad¢, Ze se jedné o bézné produkty ¢i prestizni produkty.
Solomon et al. (2006) také popisuji logiku tzv. zakona poptavky: ,,jestlize klesne cena
produktu, zakaznici koupi veétsi mnozZstvi“. Toto plati zejména pro bézné produkty,
Vv pfipad€ prestiznich mohou existovat vyjimky. Nasledujici grafy zndzornuji kiivky
poptavky pro bézné produkty v porovnani s prestiznimi.

Graf 1 Porovnani kiivky poptavky po bézném a prestiznim produktu

BEZNY PRODUKT o sotsra PRESTIZNI PRODUKT
Cena " optavka
P
P2 )
P {
Poptavka Ps
Q Q Poptavané mnozstvi Q Q: Poptavané mnoZstvi

Zdroj: Solomon et al. (2006)

Kotler, Keller (2007) uvadi, ze vétSina spole¢nosti se urci zjistit kiivky své poptavky
S pouzitim ruznych metod. Jako ptiklad je uvedena statickd analyza minulych cen,
11
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cenové experimenty (napf. systematické ménéni ceny nékolika vyrobkl a sledovani
prodeji) a vyzkumy.

Poslednim dulezitym pojmem, ktery Solomon et al. (2006) zminuji v rdmci odhadovani
poptavky je jeji elasticita. Jedna se o procentudlni zménu mnozstvi prodanych produktt
V navaznosti na procentualni zménu ceny. Poptavka poté muze byt bud elasticka,
v ptipadé kdy na jeji velikost ma zména ceny velky Gc€inek nebo neelasticka, v ptipadé
kdy na jeji velikost ma zména ceny minimalni G¢inek. Autofi také uvadeji ovlivnitelnost
elasticity zménami cen jinych produkti, tento fakt se nazyva kiizova elasticita
poptavky.

Na nasledujicich grafech je zndzornén rozdil kiivek v ptipadé elastické a neelastické
poptavky.

Graf 2 Cenové elasticka a neelasticka kiivka poptavky

ELASTICKA POPTAVKA NEELASTICKA POPTAVKA

I

neclastickd

I
o 4261,25 203,75

Zdroj: Srot (2006)

Pro vypocet cenové elasticity poptavky je také mozno dle Solomona et al. (2006) vyuzit
jednoduchy vzorec. Poptavka je poté elastickd, pokud je vysledek vétsi nez 1. Vysledna
hodnota mensi nez jedna ukazuje na neelastickou poptavku. Tento vzorec je urcCen
nasledujicim vztahem (Solomon et al., 2006):

procentualni zména v poptavce

Cenova elasticita poptavky = —— —
procentualni zména v cené

3. Odhad naklada

Odhadnuti nakladi je dal§im krokem v postupu pii tvorbé cenové strategie. Jak jiz bylo
diive uvedeno, ndklady vytvéreji spodni hranici ceny. V pojmu néklady jsou zahrnuty
polozky jako naklady na vyrobu, distribuci a prodej, navratnost za usili a riziko. Pokud
by vSak cena byla stanovena pouze na zdklad€ téchto polozek, neni vysledek ziskovy
(Kotler, Keller, 2007).
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V ramci stanoveni nakladi rozliSuji Solomon et al. (2006) nékolik jejich typti. Prvnim
z nich jsou tzv. proménné naklady (neboli variabilni). Ty dle autori vznikaji pfi ptimo
pii vyrobé daného produktu a méni se podle celkového poctu vyrabénych produkti.
Jedna se v podstaté o néklady vynalozené za ucelem vyroby konkrétniho jednoho kusu
vyrobku. Druhym druhem nékladi jsou dle clenéni autort tzv. fixni naklady.
Charakteristikou fixnich naklada je, Ze jejich vySe neni zévisld na objemu vyroby.
Neboli vyse fixnich néklad ziistane stejnd pro vyrobu sta kusi nebo tisice kust.
Ptikladem, ktery autofi uvadi, mohou byt najjem, odmény vedeni a podobné. V ramci
fixnich ndkladi Solomon et al. (2006) také uvadéji pojem tzv. primérnych fixnich
nakladl. Toto jsou fixni naklady piepoctené na jednu vyrobenou jednotku. Kotler,
Keller (2007) dopliuji souhrn o celkové naklady, které jsou souctem fixnich a
variabilnich.

Z divodu pfizpisobovani se nabidky a podminek zdkazniklim, zavddi mnoho
spole¢nosti v dnesni dob¢ kalkulaci naklada podle jednotlivych aktivit. V tomto pfipadé
se vyrobce snazi alokovat naklady pouze tykajici se vyroby pro daného zakaznika a
vypocist tak pfesnéji marzi (Kotler, Keller, 2007).

Soucasnou metodou a snahou jak naklady ve firmé omezit je dle Kotlera, Kellera (2007)
takzvané cileni nakladt. Pfi této metodé nejprve marketingovi manazeti zjisti dle
prizkumu trhu idedlni cenu vyrobki, ze které se poté odecte pozadovany vynos, a
ze zbylé ceny se odvodi cilové naklady. Posléze je ukolem designert a technikl zjistit,
zda je mozné s takovymito naklady vyrobky vyrdbét a jakym zplsobem. Autofi zmitiuji
moznost, ze po vypoctu dojde k rozhodnuti produkt nevyrabét, protoze by nezbyl
prostor pro pozadovany zisk.

Blazkova (2007) problematiku dopliiuje o analyzu bodu zvratu. Pfi této analyze je
mozné urcit bod, v némZ se vyrovnavaji celkové vynosy s celkovymi ndklady. To
znamena, ze tkolem je zjistit pfi jaké minimalni produkci dochézi k vyrovnani nakladt
na vyrobu s pfijmy z prodeje vyrobkii. Dle autorky se také da fici, Ze se jedna o stav,
kdy firma neni ani ziskova ani ztratova.

Jak je patrno z Grafu 3, pro vypocet bodu zvratu je potfeba znat variabilni naklady, fixni
naklady, cenu za jednotku a ptedpokladané prodeje. Blazkova (2007) déale dodava, ze
analyza napomaha k nastaveni optimalni ceny vyrobkl.. Na zavér autorka upozorfiuje,
Ze pii1 pouziti tohoto modelu je tfeba si uvédomit urcitd omezeni — predpoklada, ze
naklady jsou konstantni a neni jasné, jaké budou skute¢né prodeje.
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Graf 3 Analyza bodu zvratu
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Zdroj: Nekvapil (2011)

4. Analyza konkurenti

V ramci piipravy cenové strategie, by méla firma vzit v uvahu mozné néklady a ceny
konkurence. Primarni prizkum by mél probihat u nejbliz§iho konkurenta. Posléze je
nutné vyhodnotit prvky, které konkuren¢ni firmy nenabizeji a promitnout jejich hodnotu
do ocenovani (Kotler, Keller, 2007).

Solomon et al. (2006) problematiku doplnuji o fakt, Zze situace konkurenc¢niho
ptizplisobovani cen je odliSna podle druhu trhu, na kterém se firma nachazi. Ptikladem
muze byt oligopol, kde je cenova tvorba vSech konkurentii podobnd a tim miZzou
vSichni hraci v odvétvi tvofit zisk.

Jednou z moznych vyuzivanych metod je tzv. konkuren¢ni profil a dilezitost informaci.
Zamazalova et al. (2010) charakterizuji tuto metodu jako pomocny nastroj zjiStovani
informaci o konkurenci s vyuzitim kombinace konkuren¢niho profilu a vahové
definovanymi kritérii dileZitosti informaci. Dal$i variantou je takzvany polaritni profil
konkurentt, ktery dle autorky slouZi k provéteni potencionalnich konkurenénich vyhod.
Toto umoznuje zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurentt.

5. Vybér metody stanoveni cen

Kotler, Keller (2007) uvadi, ze dal§im krokem po zjiSténi tzv. tifi C (zdkaznicka
poptavka, funkce nakladii a cen konkurentl), které byly popsany v bod¢ 2. az 4., je
samotné stanoveni ceny. Autofi dale popisuji Sest riiznych metod tvorby cilové ceny,
vybrané z nich jsou popsany v kapitole ¢islo 2.3 této diplomové prace. Stejny zdroj
popisuje, Ze v ramci tohoto kroku dochézi také k volbé cenové strategie spolecnosti a
jejich alternativy v ptipadé¢ potieby rychlé zmény.
6. Volba konecné ceny
Nésledné po vybéru vhodné metody a vypoctu predbéZzné ceny musi marketingovi

manazeti zvolit kone¢nou cenu. Kotler, Keller (2007) upozoriiuyji, Ze pifed samotnym
finalnim rozhodnutim, musi dojit jesté ke zvazeni ostatnich vlivi.
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Jako vedlejsi vlivy, které se maji brat v potaz pred konecnym rozhodnutim, autofi
uvadéji:

,, Ostarni marketingové aktivity;

Cenovou politiku spolecnosti,

tvorbu cen sdilenim prinosu a rizika;

- dopad cen na dalsi strany “.

2.5 Cenové strategie

V nésledujicich podkapitolach teoretické ¢asti  dojde k popsani problematiky
konkrétnich cenovych strategii. Budou vybrany strategie, které jsou dle autora

wewvr

Pro spravné pochopeni pojmu cenové strategie je nutné rozumét obéma slovim. Pojem
ceny jako takové je vysvétlen v predchazejicich kapitolach. Strategie je popsana velkym
mnozstvim definic a velkym mnozstvim riznych autor. Naptiklad Hanzelkova et al.
(2009) ve své publikaci strategii popisuji, jako zakladni dlouhodoby zamér rozvoje
(napt. firmy), ktery vyjadifuje dlouhodobé cile a postupy, které maji byt v budoucnu
dosazeny. Dal§imi autory popisujicimi strategii jako takovou jsou Wheelen a Hunger
(2012), ktefi nahlizi na strategii jako na plan, ktery urcuje, jakym zpiisobem firma
dosahne svych cilti a mise.

2.5.1 Cenové strategie uvedeni produktu na trh

Jak uvéadi ve své publikaci Kotler et al. (2007) pifi stanovovani cenové strategie
Vv piipad¢ uvedeni nového vyrobku na trh mizeme rozliSovat, jestli se jedna o vyrobek
napodobujici existujici produkty nebo inovativni produkt (napfiklad chranény
patentem), kde ptedchazely relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu
vyroby apod. Jakubikova (2008) zminuje, ze rychlost pronikani nového vyrobku na trh
nezaleZi jen na pouzité cenové strategii, ale na celém marketingovém mixu, pouzitych
obchodnich metodach a ¢innosti organizace jako celku.

Tomek, Vavrova (2011) rozdéluji strategie uvedeni nového produktu na trh dle dvou
aspektl a to vySky ceny a nakladii na komunikaci. Na zaklad¢ téchto dvou aspektl poté
mluvi o strategiich: rychlé sbirani smetany, pomalé sbirani smetany, rychlé proniknuti
na trh, pomalé proniknuti na trh. Nasledujici Tabulka 2 znazorfiuje jednotlivé
kombinace pro danou strategii.
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Tabulka 2 Cenové strategie uvedeni produktu na trh

Naklady na komunikaci

vysoka

Cena

nizka

vysoké

nizké

Rychlé sbirani smetany

- neznam¢é produkty

- velmi atraktivni produkty

- vys$si cena bude akceptovana
pii preferenci znacky

- predpokladana konkurence

Pomalé sbirani smetany

- men$i ohrani¢eny trh

- znamé produkty

- vy$§i cena bude akceptovana
- neptedpoklada se
bezprosttedni konkurence

Rychlé proniknuti na trh

- vetsi trhy

- nezndmé produkty

- vysoka cenova elasticita
- silné&jsi konkurence

Pomalé proniknuti na trh

- vetsi trh

- znamé produkty

- vysoka cenova elasticita
- niz8i konkurence

- economies of scale

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tomek, Vavrova (2011)

Rychlé sbirdni smetany — kdy produkt je zavadéni za vysoké ceny a za pomoci
vysokych ndkladl na komunikaci. Vysledkem je kratkodoby velky zisk. Tato strategie
se dle Tomka, Vavrové (2011) zpravidla pouziva pii vstupu na trh s vyznamnou
inovaci.

Pomalé€ sbirani smetany — produkt je zavadén za nizké komunikaéni podpory avsak pii
vysokych cenach. Cilem je dlouhodobé zachovani vysoké ceny. Zakladem je velice
kvalitni produkt, systém distribuce a jiz existujici image.

Rychlé proniknuti na trh — v tomto pfipadé dle autorG firma stanovi nizké ceny za
vysoké komunikacni podpory. Cilem je vytlaCeni konkurence a postaveni bariér proti
potenciondlni nové. Predpokladem vSak je moznost sniZeni fixnich nakladd a vyuZiti
velkych kapacit vyroby.

Pomalé proniknuti na trh — posledni moznosti uvadénou Tomkem, Véavrovou (2011) je
za vyuziti nizkych cen i nizkych nékladi na komunikaci. Zakladnim motivem vyuziti
tohoto zpiisobu je snaha ziskat prednost pied konkurenci. Mens$i cena mliZe byt spojena
I s niz$i kvalitou.

2.5.2 Cenové strategie dle produktového Zivotniho cyklu

V pravidelnych intervalech by mélo dochéazet k revizi cenové strategie vyrobku a to
mimo jiné v navaznosti na fazi jeho Zivotniho cyklu, jak uvadi ve své publikaci
Jakubikova (2008). Autorka rozdé€luje jednotlivé faze na nasledujici: zavéadéni, rust,
zralost a pokles (Gtlum). Kotler, Armstrong (2004) dopliuji cely proces jesté o
predchazejici vyvojovou fazi, ktera se tykd zejména inovativnich vyrobkl. Zamazalova
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et al. (2010) shrnuje pojem Zivotniho cyklu produktu jako: ,,vyjadreni trzni Zivotnosti
vyrobku, tedy doby, po kterou je vyrobek prodavan, a rozsah prodeju v zavislosti na
case”. Na nasledujicim Obrazku 4 jsou vyobrazeny jednotlivé faze spolu s jejich
navaznosti na miru zisku, obrat a ndklady na propagaci.

Obrazek 4 Faze zivotniho cyklu vyrobku

Nna propagaci
a podporu prodeje

Obrat(zisk)

Mira zisku

zavadéni rust zralost utlum cas

Zdroj: dle Zamazalova et al. (2010) stazeno z www: http://spock.blog.cz/0905/10-rizeni-zasob-
skladovaci-cinnosti (17. 8. 2014)

Pro kazdou z uvedenych etap je typicka jind cenova strategie. V nasledujici ¢asti této
podkapitoly budou tyto strategie strucné popsany.

Etapa zavadéni

Dle Zamazalové et al. (2010) povazuji za zacatek Zivotniho cyklu vyrobku jeho uvedeni
na trh. Autofi uvadéji celou fadu moznych obtizi, souvisejicich s touto velmi tézkou
fazi. Ptikladem jsou vysoké ceny vstupl vyjadiujici postoj dodavatelt k riziku nového
vyrobku, nevhodné zvolena cena v celém komplexu cenového mixu ¢i neakceptovatelna
cena pfedpokladanymi prvnimi majiteli. V neposledni fad¢ je nutno pocitat s nabidkou
konkurence. Autofi také zminuji fakt, ze ceny byvaji casto v této fazi vyssi. Divodem
jsou vysoké vyrobni néklady pfi relativné nizkém vstupu, nedofeSené technologické
problémy vyroby a vysSi Castka na pokryti ndkladii na prodej, aby dochazelo
K nasledovnému rustu.

Jakubikova (2008) v souvislosti stouto prvni fazi uvadi Ctyfi nasledujici strategie
vhodné k pouziti.

Strategie intenzivniho marketingu

Tato cenova strategie je zaloZzena na principu vysoké ceny za ucelem ziskani
maximalniho zisku a zdroven vysoké podpory prodeje. Kotler, Keller (2007) také
pouzivaji termin ,,rapid skimming“ neboli rychly ndstup. PouZzité této strategie je
vhodné zejména pokud velka ¢ast potencialnich zakaznikti neni o existenci produktu
(inovace) informovana nebo pokud je ochota kupujicich zaplatit i vysokou cenu, jak
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zminuji Zamazalova et al. (2010). Autofi také zminuji vztah ke konkurenci, kdy podnik
se snazi vytvoftit si u kupujicich preferenéni vztahy ke svému vyrobku.

Strategie vybérového proniknuti

Podobné jako strategie intenzivniho marketingu i tato pocita s vysokou cenou vyrobku
avSak pfi nizké intenzité komunikace. Zamazalova et al. (2010) upfesnuji, Ze ucelem
této strategie je dosazeni co nejvysSiho zisku. Kotler, Keller (2007) také pouzivaji
termin ,,slow skimming“ neboli pomaly nastup. Autoii zérovenn dopliuji, Ze vyuziti je
vhodné zejména pokud je kapacita trhu silné omezend, potenciondlni zékaznici jiz byli
informovani o existenci vyrobku (napiiklad z jinych zdrojt, konkurenci), zakaznici jsou
ochotni platit pozadovanou cenu a konkurence téméf neexistuje.

Strategie Sirokého proniknuti

Zamazalova et al. (2010) charakterizuji princip tohoto zplsobu zavadéni nového
vyrobku na trh jako vyuziti nizkych zavadécich cen a zaroven relativné vysoka troven
naklad®i na komunikaci. Ugelem je dle autord rychlejsi proniknuti vyrobku na trh
s maximalizaci trzniho podilu. Kotler, Keller (2007) také pouzivaji termin ,,rapid
penetration “ neboli rychlé proniknuti. Vhodnost aplikace této strategie je zejména za
podminky dostate¢n¢ veliké kapacity trhu, relativné niz$i informovanosti
potencionalnich zdkazniki, neochoty platit vysokou cenu za novy vyrobek, na trhu jiz je
konkurence, jak uvadi Zamazalova et al. (2010)

Strategie pasivniho marketingu

Zakladnim principem této strategie je zavadéni produktu za nizké ceny a zéroven nizké
naklady na marketingovou komunikaci, Jakubikova (2008) déale zmifuje vhodnost
vyuziti elasticity poptdvky a hrozbu rozsahlejSiho vlivu konkurence. Timto dle
Zamazalové¢ et al. (2010) docilime rychlého uznani nového vyrobku trhem a vysokého
zisku, diky nizkym komunika¢nim ndkladim. Kotler, Keller (2007) také pouZzivaji
termin ,, slow penetration “ neboli pomalé proniknuti.

Etapa rlstu

Jakubikova (2008) zatfazuje mezi charakteristické znaky této etapy vyrazny rist objemu
prodeje, rozsifeni poptavky do vice skupin zdkaznikii, stoupanim mnozstvi produkce a
V neposledni fadé ristem zisku. Dal§Sim vyznamnym bodem, ktery autorka zminuje, je
rist napéti mezi konkurenty, vstupy nové a budovani novych distribu¢nich cest. Dle
Zamazalovée et al. (2010) je standartni strategii v této fazi nesniZovani ceny neboli tzv.
strategie neménici se ceny. Ulelem je dosazeni maximélniho zisku pii pronikani na
trh, v zavislosti na tuto skute¢nost je nutno projit a zdokonalit ostatni prvky
marketingového mixu jako naptiklad distribuci a podobné. V ptipadé, Ze firma pozaduje
maximalizaci obratu, je vhodné zvolit strategii sniZzeni ceny avSak se zvazenim
predpokladu, ze se zarovei snizi zisk.

Etapa zralosti

Kotler, Armstrong (2004) zminuji jako prvni znak vstupu vyrobku do faze zralosti
pokles tempa rastu prodeje. Dale autofi uvadeji jako charakteristické snizovani ceny
konkurenty, zvySovani ndkladli na propagaci a investice do vyzkumu za ucelem
zdokonaleni produktu konkurentd. Toto obdobi je nejdelSi ze vSech fazi, proto ho
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provazi nejvice prace na produktu a to nejen z pohledu ceny, ale vSech dostupnych
marketingovych néstrojii. Autoti mluvi o tzv. strategii modifikace trhu, vyrobku nebo
marketingového mixu. Z pohledu ceny jako takové Zamazalova et al. (2010)
doporucuji, strategii sniZeni ceny za ucelem ziskani novych kupujicich a vstupu do
novych trznich segmenti.

Etapa utlumu

Pokles prodeje na nizkou uroven, ¢i dokonce na nulu, takto charakterizuji Kotler,
Armstrong (2004) fazi utlumu neboli upadku. Pfi¢in muze byt dle autort nékolik,
naptiklad technologicky pokrok, silna konkurence, zmény preferenci spotiebiteld.
Autofi zminuji v souvislosti s touto fazi strategii redukce ceny a nakladid (tzv.
sklizeni). Do tohoto patfi jak snizeni prodejni ceny tak snizeni vSech moznych naklada
od vyroby pfies distribuci a komunikaci. Druhou moZznosti, uvadénou autory je vyrazeni
produktu ze sortimentu a jeho nahrazeni jinym s vys$§im potencialem.

Kotler, Armstrong (2004) shrnuli charakteristiky pro jednotlivé faze Zivotnosti produktu
do ptehledné tabulky. Nésledujici Tabulka 3 zobrazuje ¢ast tykajici se cenové politiky.

Tabulka 3 Charakteristika cenové politiky v cyklu zivotnosti vyrobku

Zavadéci faze | Rastova faze | Faze zralosti | Faze tpadku

Stejné nebo
Nékladové ceny | Zavadéci ceny | vyhodnéjsi ceny Snizeni cen
nez konkurence

Cenova
politika

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2004)

2.5.3 Cenové strategie v ramci produktového mixu

Stanovit cenovou strategii pro produktovy mix zahrnuje rozhodnuti na zakladé
odlisnych zakaznickych segmentl a zdroven na existenci produktu v urcité produktové
fad¢ (Karlicek et al., 2013). Dale autor zminuje, Ze ceny v ramci produktového mixu se
navzajem ovliviuji.

Kotler et al. (2007) na tivod této problematiky zminuje zékladni logiku. Tou je, Ze firma
hleda takovou strukturu cen, ktera povede k maximalizaci zisku pro celou produktovou
fadu. Autor také zminuje obtiznost celého procesu z divodu individualni poptavky
kazdého jednotlivého vyrobku. Je také nutné pocitat s faktem, Ze kazdy produkt celi jiné
velikosti konkurence.

Jakubikova (2012) ve své publikaci uvadi, ze v ramci produktového mixu muizeme
urcovat cenové strategie pro produktové tady, dopliikkové vyrobky, vazané vyrobky,
vedlejsi produkty a pro sady produktii.
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Cenova strategie pro produktovou fadu

Dle Kotlera, Armstronga (2004) je v soucasné dobé standardem, ze firmy vyrabé&ji
produkty po ucelenych fadach a ne jen jeden vyrobek. V nabidce dle autorG jsou
vyrobky od jednoduchych zakladnich modela po slozité, vylepsené mnohymi funkcemi.

Principem jak stanovovat cenu pro takovouto fadu vyrobki je dle Kotlera et al. (2007)
., Stanoveni cenovych stupnit mezi jednotlivymi prvky produktové rady podle rozdilu
V nakladech, hodnoceni zakaznikii a cen konkurence .

Kotler et al. (2007) déle zmiiuji, Ze v mnoha odvétvich je pouzivano tzv. ocenovani
pomoci cenovych bodu. Piikladem dle autori miize byt hudebni obchod, ktery nabizi
nahravky v x cenovych hladinach.

Kotler (1980) v souvislosti s touto problematikou také upozorfiuje na vzajemny vztah
cenové elasticity vyrobkové fady s poptavkou.

Cenova strategie pro doplikové vyrobky

Firmy casto vyuzivaji politiku stanoveni cen doplikovych vyrobki, jak uvadi Kotler,
Armstrong (2004). Tento druh vyrobkil néjakym zplisobem dopliuje ¢i rozsifuje funkci
zakladniho (ptikladem hlavniho produktu miize byt auto v zékladni vybave a doplikové
produkty jsou navigace, zadni stérae apod.). Principem pak dle autord je naldkat
zakaznika na nizsi cenu zakladniho vyrobku a pozdéji mu prodat i fadu doplikd, kdy
koncova cena se rapidné zvysi.

Karlicek et al. (2013) dopliuji, Ze je nutné peclivé zvazit vysi ceny téchto doplikovych
produktl, pokud bude pfili§ vysokd, mize odradit zdkaznika od celkové koupé.

Cenova strategie pro vazané vyrobky

Jedna se o vyrobky, které museji byt pouzivany spolu s hlavnim produktem. Pfikladem
jsou filmy do fotoaparati, Ziletky do strojku apod. V tomto ptipad€ vyrobci ¢asto voli
strategii nizké ceny hlavniho vyrobku a vysokou marZi pro vazané vyrobky (Kotler,
Armstrong, 2013).

Tato strategie miZze byt podobn& vyuZzivana také pro sluzby. V tomto piipadé se dle
Kotlera et al. (2007) pouziva pojem dvoudilné stanoveni ceny. Principem je rozdé€leni
platby na pevnou ¢ast a variabilni sazbu za pouZivani. Pfikladem, ktery autofi uvadéji,
je vyuzivani sluzeb telefonické spolecnosti. Zakaznik plati pausal plus variabilni ¢astku
za hovory uskute¢néné nad danou minimélni mirou. Autofi na zavér upozornuji, zZe
pevna Castka by méla byt dostatecné nizka, aby naldkali zdkazniky a poté vydélavali na
variabilnich poplatcich.

Cenova strategie pro vedlejsi produkty

Jak uvadi Kotler et al. (2007), vedlejsi produkty jsou takové, které vznikaji naptiklad pti
vyrobé a zpracovani masa, ropnych produkttl, chemikalii atd. Casto tento produkt nema
zadnou hodnotu a navic je jeho odstranéni nakladné, toto negativné ovliviiuje kalkulaci
hlavniho vyrobku.

, Ceny vedlejsich  produktu mohou byt stanoveny tak, aby podporovaly
konkurenceschopnost hlavniho produktu*, zminuji Kotler, Armstrong (2004) ve své
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publikaci. Autofi dale uvadéji prakticky piiklad vyuziti prodeje hnoje zoologickymi
zahradami, které prodavaji suvenyry se svym logem.

Cenova strategie pro sady produktu

Cenova strategie pro sady vyrobkll zahrnuje stanoveni ceny pro prodej dvou nebo vice
zbozi Ci sluzeb v bali¢ku za jedinou cenu, jak shrnuji Solomon et al. (2006). Autoii dale
vypichuji marketingovou vyhodu tohoto zptisobu ve smyslu vyuziti prodeje méné
atraktivnich vyrobkt spolu s témi zajimavymi.

Kotler, Armstrong (2004) dopliluji, Ze cena balicku musi stidle byt pro zakaznika
dostaten¢ atraktivni. Prikladem uvadénym autory jsou prodeje vstupenek na celou
sezonu, ubytovani spolu se stravou a wellnes a podobné.

2.5.4 Cenové strategie orientované na vztah cena/kvalita

Kotler at al. (2007) zminuji, ze v ramci rozhodovani o produktu, je nutné zvolit také
jeho positioning?. Jedna se mimo jiné o vymezeni vii¢i konkurenci z hlediska kvality a
ceny.

Problematiku ve své publikaci doplnuji Tomek, Véavrova (2011) o fakt, ze vztah mezi
cenou a kvalitou byva siln€jsi u cenové narocnych produktii, které jsou spojovany
s dalsimi sluzbami. Zaroven se firmy casto potykaji s fenoménem relativni kvality
neboli vnimani vyrobku jako rozsifen¢ho, kdy zdkaznik skute¢nou technickou kvalitu
nepovazuje za zasadni. V neposledni fadé¢ autofi uvadéji fakt, ze kvalita jako jeden
z faktorti utvateni ceny predurcuje silnou vazbu na komunikaéni politiku. Pomoci té je
tteba spotiebitele informovat o pfednostech produktu a posilit tak rozhodovaci proces.

Tomek, Vavrova (2011) uvadéji souhrn riznych strategii vychazejici z matice vztahu
kvality a ceny. Znazornéni pii kombinaci vysoké, stfedni ¢i nizké kvality s vysokou,
stfedni ¢i nizkou cenou, je na nasledujicim Obrazku 5.

Obrazek 5 Cenové strategie — vztah cena/kvalita

Cena

Vysoka Stredni Nizka
. . 2. Strategie 3. Strategie
1. Premiantska 2 ilemiiet
Strategie ik

hodnoty

: 5. Strategie 6. Strategie
:,'!Sdr"!ai:e%'en rumérne dobré
| i phodnoty hognoty |
T 8. Fale3na
izka | 7. Vydéracska o 9. Strategie
|| Nizka //L strategie strategie i | hospodarnosti

Kvalita vyrobku

Zdroj: dle Tomek, Vavrova (2011) zwww: http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=09 (18. 8. 2014)

2 Positioning lze popsat jako vytvareni vjemi, nazord a postoji v myslich zakaznikd spojenych se znackou podniku nebo jeho
vyrobku ¢i sluzeb (Keller, 2007).
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2.5.5 Cenové strategie odvozené z hlavnich cilii podniku

Cile pfi planovani cenové tvorby museji byt soucasti sirSich firemnich cili ¢i celkovych
marketingovych cilti podniku (Solomon et al., 2006). Autofi mezi tyto cile fadi objem
prodeje a podilu na trhu, cile v oblasti zisku, v oblasti u¢inkd na konkurenci, v oblasti
zékaznické spokojenosti a posileni image.

Jakubikova (2008) specifikuje v§eobecné cile firem jako preziti a maximalizaci bézného
zisku. Autorka také dopliuje, ze firmy pii stanovovani cen museji vzdy brat v potaz
nutnost jejich postaveni v intervalu mezi naklady na vyrobu a hodnotou produktu pro
zakaznika. Dale autorka v navaznosti na cile firem popisuje vybrané cenové strategie
spolu s charakteristikou stavajici situace a zvolenou strategickou taktikou. Vybrané
Z nich, jak je popisuje Jakubikova (2008), jsou zminény V nasledujicich odstavcich.

Cil preziti
Charakteristika: nevyuzité kapacity, silna konkurence, zména ptani spotiebiteli.

Strategicka taktika: sniZzeni cen za uUcCelem zvySeni poptavky, ceny az pod urovni
nakladu.

Cil maximalizace zisku

Charakteristika: nedostatek bézného zisku. Strategicka taktika: ur€eni cen k dosazeni
kratkodobého maximalniho zisku.

Cil maximalizace trzniho podilu

Charakteristika: snaha o ziskani pfedem ur¢eného dominantniho podilu na trhu.

vwr

Cil viidcovstvi v kvalité produktu

Charakteristika: snaha o ziskani postaveni vidce v kvalité. Strategicka taktika:
stanoveni vysokych cen z diivodu uhrazeni nakladt na vyvoj, marketing atd.

Cil rychlejsiho vstupu neZ konkurence

Charakteristika: konkurence se chystd na vstup do trhu se stejnym produktem.
Strategicka taktika: nizké ceny za Gc¢elem rychlého ziskéani trzniho podilu.

2.5.6 Cenové strategie pro mezinarodni trhy

Kotler, Armstrong (2004) uvadé€ji ve své publikaci fakt, ze firmy obchodujici na
mezinarodnich trzich se museji rozhodnout, jaké cenové strategie zvoli pro jednotlivé
zemé, Vnichz prodavaji své vyrobky. Autofi také zminuji, Ze je moZné stanovit
jednotnou celosvétovou cenu. Jako piiklad uvadéji prodej letadel Boeing. Naproti tomu
vétsSina firem dle autorii piizpisobuje cenovou politiku podminkam na mistnich trzich a
nakladim.

Stanoveni ceny pro ur¢itou zemi zavisi na mnoha faktorech, jak pisi Kotler et al. (2007).
Jednim z nich mtzZe byt preference a vnimani zédkazniki, které byva v kazdé zemi jiné.
Dalsim ptikladem jsou ekonomické podminky, existujici konkurence, zikony a
regulacni opatieni, systém velkoobchodti a maloobchodt a dalsi. Autoti dale zdiraziuji
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znacnou roli nakladl ve stanovovani mezinarodnich cen. Muze se jednat o dodate¢né
naklady na upravu vyrobku, vyssi ceny dopravy a pojisténi, vyssi distribu¢ni néklady a
podobné.

Machkové (2009) doplituje problematiku stanoveni cen o skute¢nost, ze danova zatéz je
ve vetsiné zemi svéta rozdilnd. Pro porovnani autorka uvadi DPH v Dansku 25% viici
DPH ve Velké Britanii 15% (Eurostat in Machkova 2009, sazby platné pro rok 2008).
Podobn¢ se lisi také dan¢ z pfijmu pravnickych osob. Jako dalsi nastroj bezprostiedné
ovliviiyjici stanovovani cen autorka zminuje devizové kurzy. V piipadé, ze se kurz
platebni mény v obdobi mezi uzavienim smlouvy platbou zméni, mohou firmy utrpét
ztratu nebo naopak zisk z kurzového rozdilu. Velkou zménou v této oblasti bylo
zavedeni spolecné evropské meény. V ndvaznosti na to musela mnoho firem piizpasobit
své cenové strategie, jak zminuje autorka.

Nejcastéjsi v praxi uplatiované mezinarodni strategie v praxi podle Machkové (2009)
jsou nasledujici:

,, Strategie pouzivani jednotnych cen;

strategie polycentrické cenove tvorby (cenové diferenciace);
- strategie cenového zuZitkovani;

- Strategie prémiové ceny;

- Strategie cenového pronikani na trh;

- Strategie expanzionistickych cen;

- Strategie vyuzivani transferovych cen .

2.5.7 Strategie prizpiisobovani a uprav cen

Praxe ukazuje, ze firmy nepouzivaji stale stejnou cenovou strategii, ale naopak ji méni
Vv zavislosti na vyvoji situace a podle existujicich podminek na trhu, jak uvadi Foret et
al. (2001). Autofi dale vypichuji fakt, Ze strategie piizpisobovani cen umoziuje
existenci Sirokého vé&jife cen od nizkych po vysoké a tim napomédha pfirozenym
pohybiim na trhu. Motivy vedouci k Gipravam cen mulzou byt rizné od snahy snizeni
zasob, zvySeni podilu na trhu, pfedehnani konkurentl po zajiSténi potiebné disponibility
likvidnich finan¢nich prostiedkt (Foret et al., 2001).

Slevy a nahrady

Slevu je mozné pojmenovat jako redukci maloobchodni ceny, jak uvadi Jakubikova
(2008). Obdobnou formou popisuji slevu a ndhradu Kotler et al. (2007) a to jako upravu
zakladni ceny z divodu odménéni zakaznika za dané chovani (pfikladem muZe byt
v¢asné splaceni, nakupy ve velkém atd.). Kotler, Armstrong (2004) formulovali definici
slevy nasledovné: ,,sleva je casové omezené snizeni kupni ceny. Slevy mohou mit
nékolik rtiznych forem.

Zamazalova (2009) problematiku dopliiuje o nasledujici fakt. Pokud maji mit slevové

akce pozadovany efekt, je nutné feSit dv€ zasadni otazky. Prvni z nich je spravna vyse

slevy, aby dostate¢né zakaznika motivovala ke koupi. Druhou je nafasovani slevy
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Z hlediska maximalizace zisku prodavajiciho (co nejpozd€ji po dosazeni vrcholu

prodeje).

Kotler, Armstrong (2004) uvadéji jako prvni z druhii slev slevy za promptni platbu.
Principem této motivacni slevy je odménit zdkazniky, kteti zaplati za zbozi ¢i sluzby
jeste pred datem splatnosti. Toto dle autori poméaha prodavajicim zlepsit likviditu a
zaroven snizit riziko nevymahatelnych pohledavek.

Dalsi moznosti slev uvadénou Kotler et al. (2007) jsou mnoZstevni slevy. Tento druh je
uréeny pro zakazniky, kupujici velké objemy zbozi ¢i sluzeb. V ptipadé mnozstevnich
slev Solomon et al. (2006) rozliSuje jesté¢ kumulované ¢i nekumulované. V prvnim
ptipad¢ se slevy scitaji za urcité obdobi a motivuji tak zdkaznika k dlouhodobym
pravidelnym odbériim. Druhy ptipad se tyké jednorazovych mnozstevnich slev.

Funké¢ni slevy neboli obchodni slevy, jsou takové, které nabizeji prodavajici
jednotlivym c¢lankiim distribuéniho fetézce. Piikladem mitizou byt sklady, vedeni
zaznamu a podobné. Autofi také doporucuji poskytovat stejnou slevu v ramci jednoho
druhu distribu¢niho kanalu (Kotler et al., 2007).

Snizeni ceny pro zakazniky, kteti nakupuji zbozi mimo sezénu daného vyrobku Kotler,
Armstrong (2004) oznacuji jako sezonni slevy. Ugelem je mimo jiné zajisténi plynulé
vyroby v prubéhu celého prodejniho roku. Jako priklad autofi uvadéji zahradnické
potieby zlevnéné na podzim a v zimé.

Solomon et al. (2006) zminuje jako posledni formu slev tzv. hotovostni slevy. Ty jsou
dle autora poskytovany zdkaznikim, kteti uhradi zbozi ¢i sluzby ihned na misté
Vv hotovosti.

Nahrady jsou definovany Kotlerem, Armstrongem (2004) jako ,,castky, které plati
vyrobci maloobchodnim firmam za smluvni zajisténi urcité formy podpory jejich
vyrobkii“. Konkrétnim ptikladem uvadénym autory jsou slevy pii koupi na protiucet,
které hojn¢ vyuziva automobilovy primysl. Druhou moznosti ndhrad jsou dle autorti
propagacni slevy, které dostavaji obchodnici za Gcast v reklamnich akcich nebo jiné
podpote prodeje.

Diskontni ceny

Diskontni ceny jsou ziskany diky niZ§i marzi obchodnikl. Jejich vyuziti je hlavné
vV samoobsluznych obchodech s malou asistenci persondlu u zboZi. ZboZi €asto byva
vystavené pouze na paletach. Dalsi moznosti je vyuziti v tzv. outlet centrech se
sportovnim zbozim, elektronikou a podobné (Jakubikova, 2008).

Strategie segmentovanych cen

Principem segmentovanych cen je dle Kotlera, Kellera (2007) prodej stejnych vyrobkl
¢1 sluzeb za rozdilné ceny 1 pfes to, ze naklady na vyrobu jsou vzdy stejné vysoké.
Firma tak prodava stejné zbozi za dvé i vice cen. Kotler et al. (2007) dopliuji, ze aby
ceny stanovené podle segmentu byly uc€inné, musi spliovat urcité podminky. Témi jsou
nasledujici: trh musi jit rozdélit do segmentii vykazujicich odliSnou poptavku, ¢lenové
segmentu platici niZ8i cenu nesmi mit moZnost produkt prodavat a konkurencni firmy
by neméli mit moznost prodavat za niz§i ceny v segmentu vySSich cen. Autoii dale
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zminuji fakt, ze ndklady na segmentaci by nemély prevysit hodnotu pfijmu ziskané¢ho
diky této cenové strategii.

Kotler, Armstrong (2004) uvadéji nékolik forem segmentacnich strategii. Prvni z nich je
cena pro zakaznicky segment. V tomto piipad¢ rizni zdkaznici plati rizné ceny za
stejné zbozi. Ptikladem, ktery autofi uvadi je vstupné do muzei zlevnéné pro studenty.
Druhym autory uvadénim druhem jsou ceny podle typu produktu, kdy jsou rozdily
V cenach variant vyrobki, ale ne podle ndkladi na danou odlisnost, ale podle vnimani
zakazniky. Autofi pro predstavu uvadi rozdil v cenach modelti zehlicek bez napatovani
a s napafovanim. Dal$im druhem jsou ceny podle mista, riznd mista maji rizné ceny i
pfes skutecnost, ze naklady se v mnoha piipadech nelisi. Ptikladem, ktery Kotler,
Armstrong (2004) uvadi, jsou rizné ceny sedadel v divadle. Poslednim z uvadénych
druhii jsou ceny podle obdobi. V tomto pfipadé¢ jde o stanovovani riznych cen
V ndvaznosti na sezoné€, dnech nebo také hodinach. Autofi pro tento druh uvadéji jako
priklad telefonni spolecnosti, které nabizeji jiné sazby mimo Spicku a jiné béhem
pracovniho dne ¢i o vikendu.

Strategie psychologickych cen

Kotler et al. (2007) zmifuji, Ze cena vypovidd o samotném produktu, kdy mnoho
kupujicich vnima cenu jako ukazatel kvality. Typickym piikladem je cena luxusnich
parfému, ktera nékdy i ve stech procentech pievySuje naklady. Diky této strategii
mohou prodavajici pracovat s psychologickymi aspekty a nejen ekonomickymi faktory
cen. Autofi dale dodavaji, ze toto je vhodné vyuzit zejména v piipad€, ze zdkaznici
nemohou kvalitu posoudit jinym zptsobem neZ porovnanim cen.

Jakubikova (2008) popisuje ve své publikaci nékolik strategii odvozenych od
psychologického vnimani Cisel. Jsou jimi: strategie lichych Cisel (nejcastéji 7 a 9),
strategie sudych cisel (nejcastéji 8), strategie zakonceni cen na 9 (tzv. bat'ovské cenyg) a
strategie symbolického vyznamu ¢isla.

Referencni ceny, které jsou dle Kotlera, Armstronga (2004) dalSim aspektem
psychologickych cen, jsou takové, které si zakaznici pamatuji a srovnavaji s nimi
ostatni produkty. Dle autorti tato cena miiZze vzniknout z minulych cen, soucasnych cen
nebo ze zhodnoceni nakupni situace. Proddvajici mohou tuto skutecnost vyuzit ke
stanoveni svych cen (napfiklad vystavenim svého produktu vedle draz§iho a tim
zdlraznénim, ze jsou ve stejné kvalitativni Girovni).

Existuje nazor psychologii, ze kazdé cislo ma vlastni psychologickou symboliku.
Ptikladem je kulata osmicka, kterd mé uklidiujici vliv. Kotler et al. (2007) se zminuji o
vyhodéch jejich vyuZiti.

3 . o
Tomas Bat'a zavedl ceny tak, Ze misto 100ké prezentoval 99K¢ apod., kdy psychologicky podtext byl v tom, Ze ceny pusobili
mensim dojmem. Zaroveii pouzival slogan: ,,Na kazdou bankovku a minci vam vratime* (Cichovsky, 2013)
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Strategie propagacnich cen

Propagacni ceny charakterizuji Kotler et al. (2007) jako docasné ceny vyrobkil
stanovené pod zakladni cenou s cilem kratkodobého zvyseni objemu prodeje. Snizeni
ceny muze byt dle autori docasné dokonce az pod uroven ndkladi. Cilem je ptilakani
zékaznikl a jejich nasledna koupé¢ i1 produkti s normalni ptirazkou. Autoii dale zminuji
vyuzivani slevy pro specialni prilezitosti. Pfikladem mohou byt novoro¢ni slevy.

Kotler, Keller (2007) zminuji dal§i formy propagac¢ni tvorby cen, jako jsou refundace
V hotovosti, nizkoiroCené financovani, del§i doby splatnosti ¢i zaruky a servisni
kontrakty. Autofi také upozoriiuji, Ze je nutno pii vybéru této strategie byt obezietni,
aby ve vysledku nedoslo k nulovému zisku ¢i dokonce ztraté. Hrozi okopirovani od
konkurence ¢i jejich nefunk¢nost, tedy mrhani penézi.

Dalsi hrozbou je cenova valka v odvétvi, kterd mize vzniknout z divodu castého
pouzivani propagacnich cen, jak uvadi Kotler et al. (2007).

Strategie cen dle geografické polohy

V ramci této strategie se firma rozhoduje, jaké ceny stanovi pro své produkty v riznych
mistech zemé ¢i svéta. Kotler et al. (2007) shrnuji, ze: ,, ceny jsou stanoveny podle toho,
kde se nachdzi zdkaznik“. Autofi uvadi pét riznych moznosti, jak feSit problematiku
stanoveni cen dle geografické polohy:

- FOB zem¢ plvodu (zbozi je dopraveno zdarma na palubu piepravce, zbylé
naklady hradi zékaznik);

- jednotna cena dodéani (vzdy je pozadovana stejna cena a ptiplatek za dopravu
nehledé€ na vzdalenost);

- pasmova cena (spole¢nost stanovi dvé ¢i vice pasem, kdy zakaznici v daném
pasmu plati stejnou celkovou cenu);

- metoda vychoziho bodu (spolec¢nost stanovi jedno misto jako vychozi bod a po
vSech pozaduje poplatek za dopravu z tohoto mista);

- ceny zahrnujici dopravné (spolecnost absorbuje néklady na dopravu, ¢i jejich
¢ast, za ucelem udrZeni zdkaznika).

Strategie zmén cenovych relaci

Synek et al. (2011) uvadéji, Ze béhem trzni zivotnosti produkt, mtze i nékolikrat dojit
ke zméné jeho ceny a to jak smérem vzhiiru, tak naopak smérem dold. Toto miiZe nastat
v reakci na zménu cen konkurence nebo vlastni iniciaci napiiklad z divodu zmény
nakladu.

Tomek, Vavrova (2011) mezi strategie zmény cen zahrnuji sniZeni ceny a zvyseni ceny.
V navaznosti na toto téma Kotler, Armstrong (2004) problematiku dopliuji o
pravdépodobné reakce zdkazniki a konkurence na zmény cen.

SniZeni ceny muze firma zvolit z n€kolika divodl. Prvnim, ktery uvadi Kotler et al.
(2007), je nadmérna vyrobni kapacita. Pokud se nedaii zvysit prodej jinymi aktivitami,
autofi doporucuji opusténi strategie ndsledovani ceny trzniho lidra a jeji prudké sniZeni.
Autofi zaroven upozoriuji, na zkuSenost leteckych spolecnosti, kde toho snizovani
vedlo k cenovym valkam. Druhym divodem uvadénym autory je klesajici podil na trhu
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vyrobu.

Kotler, Armstrong (2004) problematiku dopliiuji o mozné reakce zakaznikli a
konkurence na snizeni ceny. Z pohledu zakaznika se muze jednat o obavu z vady
vyrobku, pochybnosti o stabilit¢ firmy, ¢i Ze se jedna o produkty s nizsi kvalitou. Dle
autorti také mizou zakaznici oCekéavat dalsi snizovani ceny a s koupi otalet.

Reakce konkurence bude pravdépodobné odvozena od navaznosti na velikosti zmény
stavu na trhu. Obvykle reaguji, pokud se toto dotykd pouze malého poctu firem, jedna
se o jednotny produkt a kupujici jsou dobfe informovani, jak uvadi ve své publikaci
Kotler et al. (2007).

Zvyseni ceny muze vést k podstatnému zvyseni zisku podniku, v fadu desitek procent,
shrnuji problematiku Kotler, Armstrong (2004). Autofi dale zminuji jeden ze stéZejnich
divodl zvySovani ceny — tim je ndkladova inflace. Dalsi popsanou moznosti je velmi
vysoka poptavka. Formy jak provést zvyseni ceny se mizou dle autort liSit, mize jit
napiiklad o nendpadnou variantu omezeni slev ¢i ptfidani drazSich vyrobkl do fady.
Pfed samotnym zvySenim autofi doporucuji peclivé promysleni dopadi a vyhnuti se
problému s pfemrS$ténymi cenami. V zavéru je doporuceno pted zvySenim cen
vyzkouset jiné varianty jako napiiklad pouziti levngjSich surovin, vypustit podstatné
funkce a podobné.

Kotler et al. (2007) problematiku doplituji 0 mozné reakce zdkaznikl a konkurence na
zvySeni ceny. Kdy podobné jako u snizeni ceny zakaznici uvazuji o kvalité vyrobkd, ¢i
muzou byt nespokojeni s nenasytnosti prodejni firmy, jak uvadéji autofi.

Reakce konkurence budou dle autort pravdépodobné obdobné jako u sniZeni ceny,
zélezi na konkrétnim stavu na trhu a s jakym druhem konkurence firma soupefi.

Jak reagovat na zmény cen konkurence popisuji ve své publikaci Kotler, Armstrong
(2004). Nejprve je nutné zvazit n€kolik faktort, jako: pro¢ firma zménila ceny, co je
jejim cilem, ¢asové omezeni této zmeny, zasahne tato zmeéna nas podil na trhu ¢i zisk, je
pravdépodobné, Ze ostatni firmy budou reagovat a dal$i otazky jak uvadéji autofi.
Znéazornéni vlivu zmény cenové strategie konkurence na cenovou politiku dané firmy je
na nasledujicim Obrazku 6.

Obrazek 6 Vliv zmény cenové strategie konkurence na firmu

Mase cena z(stava

[Sriﬂammmmm? ]*
— nezmenéna, je tfeba dale

LG |

sledovat vyvoj cen
konkurence.
Bude mit niZsi cena
konkurence tivni viiv
na firemni podil na trhy | ===
LA (E=2aseni vnimans kvaity._]
Je mozné & Zadouci e (ZepSeni kvaiiy a zvySeni ceny |
BN (Luvedeni levne znacky naun

Zdroj: dle Kotler et al. (2007) z www: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=09
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2.5.8 Pravni a etické aspekty cenové tvorby

Solomon et al. (2006) uvadi myslenku, na které je zaloZzen systém svobodného
podnikani. Tou je samoregulacni schopnost trhu. Toto bohuzel dle autord neni
dostatecna ochrana pred nenasytnymi a bezohlednymi jedinci a je nutné zavadét zakony
na ochranu spotiebitele 1 firem.

Stejny zdroj popisuje nékolik podvodnych praktik cenové tvorby z praxe. Piikladem je
taktika ,,bait-and-switch*, kdy prodejce nalaka zakazniky do prodejny reklamou na
nizké ceny, ale poté v podstaté neni mozné zbozi v obchodé zakoupit. Poté je snaha
prinutit zdkazniky ke koupi drazsiho zbozi. Uvadéni nizkych cen za bozi v reklamé,
pokud se nejedna o skutecnou nabidku, je nezakonné.

DalSimi moZznymi nekalymi praktikami jsou taktika ztratového zboZi (nalakani na
nizké ceny zbozi, které opravdu na prodejné je, za ucelem naldkani zékaznika a vnuceni
mu dalSich drazsich polozek), cenova diskriminace na mezipodnikovém trhu, fixace
cen (dohodnuti se dvou nebo vice firem na ur¢itém drZeni cen), drava cenova tvorba
(zdmeérné stanoveni velmi nizkych cen za uCelem zniceni konkurence a ziskani
monopolniho postaveni), jak uvadi ve své knize Solomon et al. (2006).

Tyto a mnohé dal$i nekalé taktiky oSetfuji v jednotlivych zemich zakony proti
nekalym obchodnim taktikam. Dle Solomona et al. (2006) se dané zdkony a omezeni
mohou v kazdé zemi lisit v navaznosti na benevolenci, mentalité a pravnimu systému.

2.6 Cenové testy

N 24

uvadi Kozel et al. (2011). Rozhodnuti o0 zméné je mozné realizovat okamzité a rychlé,
ale je nutné dbat na jejich ucinnost a redlnost. Proto autofi doporucuji ucinit predem
cenovy vyzkum v podob¢ riznych cenovych testi. Hlavnim obecnym cilem testt, je dle
autortl zjiStovani cen prijatelnych pro zikaznika. Vysekalova et al. (2011) dopliuji
problematiku o skute¢nost, ze doménou cenovych testd je kvantitativni vyzkum. Peruzzi
(2011) v ramci popisu problematiky cenovych testi uvadi mozné déleni na piimé a
nepiimé metody. Kdy neptimé metody jsou tzv. startovni a zkouma se jeden produkt a
jedna cena. Naproti tomu nepiimé nabizeji zkoumani vice produktli a vice atributll, jsou
JiZ pokrocilé.

Price sensitivity test (tzv. van Westendropuv test cenové citlivosti)

Metoda ma ptivod v Holandsku, kde ji v sedmdesatych letech publikoval Wanderstop a
Vv této 1 modifikované podobé nasla Siroké uplatnéni (Zamazalova et al., 2010). Tento
test je zalozen na tfech zakladnich poznatcich o vztazich zakaznika a ceny, jak uvadi ve
sveé publikaci Vysekalova et al. (2011). Zminéné poznatky jsou:

- Existence cenovych praht ¢i prahovych hodnot;
- teorie rozumné ceny (spotiebitelova predstava o ¢astce);

- cena jako ukazatel kvality.
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Test samotny klade respondentiim ¢tyii otdzky k hodnoceni ceny a jejich odpovédi jsou
zaznamenavany na uspofadanych cenovych skalach (Vysekalova et al., 2011). Navrh
konkrétniho znéni otdzek miize byt dle Kozla et al. (2011) nasledujici:

1. ,,Prijaké cene vam bude vyrobek pripadat jako levny?;
2. Prijaké cené vam bude vyrobek pripadat jako drahy?;

3. Pri jaké cené vam bude vyrobek pripadat tak drahy, Ze si jej v zadném pripade
nekoupite?,

4. Pri jaké cené vam bude vyrobek pripadat tak levny, Ze budete pochybovat 0 jeho
kvalite? *.

Cilem testu cenové citlivosti je stanoveni optimalniho cenového bodu ¢i rozpéti. Dale
informuje o rozlozeni psychologickych cenovych praht.

Piikladem dal$ich cenovych testii miize byt Willingness to Pay, Monadicky test, Gabor-
Granger test, Newton-Miller-Smith, Brand-Price Trade Off nebo rizné conjoint
analyzy.
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3. Metodicka ¢ast

Nasledujici metodicka ¢ast prace ma za kol popsani vyuzitych postupt a metod, které
vedly ke vzniku prace. Postupy budou popsany odd€lené pro teoretickou a praktickou
¢ast a v posloupnosti, jakou samotna prace vznikala. Pro sepsani byly vyuzity primarni i
sekundarni zdroje, dale zpracované autorkou. V praci je vyuzito a postupovano dle
nékolika nize popsanych metod a technik.

Nasledn¢ po zvoleni samotného tématu cenové strategie doslo k predbézné resersi dané
problematiky. Na jejim zékladé¢ autorka zvolila vhodny subjekt zkoumani pro
praktickou c¢ast a stanovila hlavni cil prace. Jako tento cil bylo zvoleno nasledujici:
vypracovani navrhu cenové strategie a konkrétnich prodejnich cen vybranych
produktii pro kvétinaistvi Monica.

Poté autorka sestavila strukturu dokumentu. Zékladni déleni prace je na pét hlavnich
kapitol: Gvod, teoreticka ¢ast, metodicka Cast, prakticka ¢ast a zavér. Kazda z kapitol
obsahuje subkapitoly dle potieby daného tématu a logiky popisovanych skute¢nosti.

3.1 Metodologie teoretické ¢asti

Teoretickd ¢ast prace byla sepsdna za vyuziti metody literarni reSer§e zamétfené na
vybrand témata tykajici se ceny a cenovych strategii. Jako zakladni literaturu pro
sestaveni struktury teoretické prace autorka zvolila knihu Marketing management
(Kolter a Keller, 2007). Po hrubém rozdéleni subkapitol teoretické ¢asti a urcenych
tématech zkoumani autorka provedla pomoci internetového prohlizece google.cz resersi
dalsi pottebné Ceské i zahrani¢ni tisténé literatury. Knihy si autorka vypujcila v Méstské
knihovné, knihovné Vysoké Skoly ekonomické, dale u kolegyné, kterd se zabyva
podrobnéjSim studiem marketingu a také vyuzila vlastni knihovnu. Pomocnymi zdroji
byla databaze Google Books a za pomoci metody vyhledavani podle klicovych slov
také dalsi Ceské i cizojazy¢né internetové zdroje. Pro potieby teoretické Casti nebyly
vyuzity zadné primarni zdroje. S vyuZzitim zdroji doSlo k popséani pojmu klicovych pro
dalsi zpracovani problematiky jako je pojem ceny, Cinitelé, které ji ovliviuji, metody
tvorby ceny, teorie vybranych cenovych strategii a cenové testy.

3.2 Metodologie praktické casti

Piedmétem zkoumani v praktické ¢asti byl zvolen pravni subjekt kvétindfstvi Monica,
provozovany soukromou osobou na zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Autorka zvolila
prave toto noveé oteviené kvétinatstvi z diitvodu ptedeslé spoluprace na projektu piimo
s manazerem. Informace popsané v praktické casti prace byly ziskdny diky vyuZziti
primarnich i sekundéarnich zdroji. Prakticka ¢ast je rozdélena do n¢kolika kapitol, kde
postupné dochdzi k sezndmeni se s danym subjektem, popisem soucasné situace prace
S cenami a nasledné postupem sestaveni navrhu cen vybranych produktli a cenové
strategie jako takové (tento postup byl stanoven na zaklad¢ informaci ziskanych diky
literarni reSerSi provedené v teoretické casti prace). V zav€ru dochdzi ke shrnuti a
naslednym doporucenim.
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Pro prakticky ptiklad navrhu ocenéni produkt autorka vybrala na zakladé doporuceni
manazera 5 zastupcll nejprodavanéjSich kvétin a to: fezanou razi, fezanou lilii, kytici
malou, kytici velkou a hrnkovou gerberu. Tyto vybrané produkty jsou vyuzivany pro
vyuziti poznatki a postupi v praxi a to v prifezu celé praktické ¢asti.

Informace vyuzité pro prvni Kkapitoly praktické ¢asti byly ziskany na zakladé
nestrukturovaného rozhovoru s manazerem kvétinarstvi panem Stromkem. V pribéhu
sepisovani diplomové prace doslo celkem ke tifem piiblizné¢ hodinovym rozhovorim,
kde byly probirany souvislosti tykajici se kvétindistvi a potfebné informace pro
zpracovani jednotlivych subkapitol. Dale autorka vyuzivala vlastni znalosti dané
problematiky.

V uvodu praktické ¢asti dochéazi k popisu podnikatelského zaméru kvétinafstvi Monica,
kdy je popsana zakladni charakteristika a marketingovy mix. Déle je sestavend popisna
analyza soucasné cenotvorby vyuzivané v kvétinatstvi. Pro pfehlednéjs$i zndzornéni je
vlozena také tabulka se zndzornénou cenotvorbou vybranych péti zastupct, kterou
kvétinafstvi vyuziva.

Nasledujici ¢ast se zabyva tvorbou cenové strategie pro kvétinarstvi. Postup této tvorby
byl uren na zéklad¢ ziskanych védomosti pti zpracovavani literarni reSerSe. Prvnim
bodem bylo stanoveni cili. Toto bylo zpracovani diky informacim ziskanym v prub¢hu
nestrukturovaného rozhovoru s manazerem.

Druhym bodem byl odhad poptavky. V ramci odhadu poptavky doslo ke stanoveni
druhu produktl a kiivky poptavky dle postupu uvedeného Solomonem et al. (2006).
Nasledné doslo ke stanoveni odhadu cenové elasticity popravky. Autorka ziskala
podklady k ur¢eni druhu elasticity na zaklad¢ vlastniho tydenniho testu zmény ceny,
ktery po domluvé s manazerem aplikovala pfimo ve zkoumaném kvétinafstvi Monica.
V ramci testu doSlou ke snizeni ceny vybraného produktu ze standardnich 50K¢ na
40K¢ po dobu jednoho tydne. Nasledné doSlo ke zhodnoceni rozdilu v prodejich a
urceni elasticity pomoci vzorce:

procentudlni zména v poptavce

Cenova elasticita poptavky = — —
procentudlni zména v cené

DalS§im bodem v ramci urceného postupu bylo provedeni testu cenové citlivosti.
Struktura testu byla sestavena na zaklad¢ informaci ziskanych béhem literarni reSerse.
Dotaznik obsahuje otdzky testujici cenovou citlivost a dale identifikani otdzky pro
potieby nasledného vyhodnoceni a jednu otazku filtra¢ni, ktera rozfazuje respondenty
na adekvatni pro vyzkum a ty, jejichz odpovédi nebudou zahrnuty to zpracovani.
Otazky tykajici se samotného testovani cenové citlivosti byly sestaveny dle postupu,
ktery uvadi ve své publikaci Vysekalova et al. (2011). Byly tedy sestaveny Ctyfi otazky
tykajici se kazdého produktu, spolu s moznosti vybéru ze vzestupné usporadané cenové
Skaly. Pred zacatkem testovani provedla autorka takzvané pilotni ovéfeni za pomoci
rodinnych ptislusnikd, které jak uvadi ve své publikaci Mulacova et al. (2013), mé za
ukol provéfit logiku sestaveni otdzek, obsah dotazniku, provéfit pochopitelnost
dotazniku a podobné. Autorka neméla dostatek casu a prostfedkli na provedeni
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nejidealnéjsiho testovani v okoli samotného kvétinafstvi, zvolila tedy pro zpfistupnéni
vyplilovani testii respondenty metodu CAWI. Dle Zmuda (2013) metoda vyuziva
internetového webového prohlizece pro vyplnéni dotazniku (zkratka computer-assisted
web interview). Druhou dopliujici metodou bylo PAPI neboli ptimé osobni dotazovani.
Zvetejnéni probehlo dne 26. 10. 2014 a dotaznik byl k dispozici pro vyplnéni po dobu
jednoho tydne, tedy do 1. 1. 2014. Autorka oslovila pro vyplnéni Siroky okruh svych
znamych a to osobné ¢i prostiednictvim Facebookovych stranek a emailu. Presné udaje
o0 poctu respondentll a ndvratnosti dotaznikii jsou uvedeny v kapitole ¢islo 4.3.3.
Vyhodnoceni poté probihalo po ukonceni dotazovani a to prostiednictvim tabulky, kde
jsou uvedeny jednotlivé pocty odpoveédi u kazdé z cen na autorkou stanovené Skale a
dale vypocitana jejich kumulativni Cetnost. Za pomoci kumulativni Cetnosti byl poté
sestaven graf, ktery vyhodnocuje vysledky Setieni prostiednictvim spojnicového grafu.
Protinajici se body poté naznacuji jednotlivd sdé€leni o vysi cen. Tyto vysledky jsou
podrobné popsany pro kazdy z testovanych vyrobkd v ramci vyhodnoceni dotaznikii
v kapitole 4.3.3.

Podkapitola popisujici dal§i krok pro stanoveni ceny a cenové strategie se zabyvala
odhadem nékladi. Pro tento tcel byla zvolena analyza bodu zvratu, kdy bylo nutné
nejprve stanovit vysi variabilnich nakladt na 1ks, kde byl vzhledem k velkému poctu
produkti vyuzit vypocet pomoci vazeného priméru. DalSim potiebnym prvkem je
velikost fixnich nékladi, které byly zjistény sectenim jednotlivych ¢astek. Posledni
potfebnou informaci je vySe jednotkového piispévku na fixni ndklady, ktery byl
vypocten rozdilem mezi prodejni cenou a variabilnim ndkladem. Nésledné jiz byl
vypocitan samotny bod zvratu za vyuziti rovnice dle Solomona et al. (2006):

fixni naklady

Bod tu =
od zvratu jednotkovy prispévek na fixni naklady

Pro zjisténi bodu zvratu v korunach se zapoctenim cilového zisku byla nasledné pouzita
rovnice, kterou ve své publikaci vyuZzivaji Solomon et al. (2006):

fixni ndklady + cilovy zisk
variabilni naklady
prodejni cena

Bod zvratu (v korunach véetné cilového zisku) =

V ramci odhadu nékladt také doSlo k vypoctu celkovych nakladi pro vybranych pét
zastupct vyrobku. Pro vypocet celkovych ndklada bylo nutné stanovit vysi jednotlivych
variabilnich nakladl,, kterou autorka zjistila v ramci nestrukturovaného rozhovoru
s manazerem. Dale pak fixni naklady, kdy byla vyuZita pfiraZkovd metoda. Dle Synka
(2011) je nutné pii vyuziti pfirdzkové metody pro urceni fixnich ndkladd nejprve urcit
rozvrhovou zékladnu a poté s jeji pomoci vy¢islit koeficient pfiraZky. Pro vypocet byl
pouzit vzorec:
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fixni naklady

Koeficient prirazky = . y -~ - - —
P y @ nakupni cena * planované nakoupené mnozstvi

Nasledn¢ byly zjisténé a vypoctené hodnoty shrnuty do tabulky, kde doslo pomoci
matematickych funkei v excelu, k vypoctu celkovych naklada.

Posledni faktor ovliviiujici tvorbu cenové strategie dle informaci teoretické Casti je
analyza konkurence. Nejprve autorka urCila trh, na kterém se kvétinafstvi Monica
nachazi a dale byl rozbor jiz konkrétné vybranych pifimych konkurentd. Tito konkurenti
byli vybrani na zadklad¢ informaci zjiSténych v ramci nestrukturovaného rozhovoru
s manazerem. Pro porovnani klicovych vlastnosti s konkurentti s kvétinaistvim Monica
byla vyuzita metoda polaritniho profilu konkurence. Jak uvadi Zamazalova et al.
(2010) tato technika umoziuje sledovat vlastnosti a uroven vybranych ¢innosti
nejdulezitéjSich konkurenti a vede k urceni jejich silnych a slabych stranek. Vybrané
aspekty byly zaneseny a vyhodnoceny pomoci tabulky v excelu. Druhym bodem
monitorovani konkurence byla cenova komparace. Tu autorka provedla na zaklad¢
osobni navstévy obchodil konkurentii a pro vybranych pét vyrobki. Pro zjisténi stalosti
cen probehla navstéva dvakrat a to po mésici. Zjisténé udaje byly zapsany do tabulky a
pomoci funkce priiméru porovnény se sou¢asnymi cenami kvétinarstvi Monica.

Nejdulezitéjsi kapitoly navazujici na predesle zjisténé informace se vénuji stanoveni
doporucené cenové strategie pro kvétinafstvi Monica a konkrétnich doporucenych cen
pro vybranych pét produkti. Autorka pfi praci na téchto doporucenich vyuzivala
informaci zjisténych diky predeslému vyzkumu a analyzdm uvedenym v praktické ¢asti
diplomové prace. Dale také byly vyuzity védomosti autorky ziskané diky praci na
literarni reSerSi pro teoretickou ¢ast a samostudiem. Timto zévére€nym stanovenim
cenoveé strategie a cen pro vybrané vyrobky byl splnén hlavni cil prace.
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4. Prakticka ¢ast

vvvvvv

zpracovani je splnéni hlavniho cile a to vypracovani navrhu cenové strategie a
konkrétnich prodejnich cen vybranych produkti pro kvétinarstvi Monica. Autorka
zvolila pro praktickou ¢ast zamérné pravé tvorbu cenové strategie pro Kvétiny Monica
z dtivodu predchozi Sirsi spoluprace na tomto projektu.

Praktickd cast obsahuje nejprve seznameni s vybranym subjektem, jeho zakladni
charakteristiku spolu se struénym popisem marketingového mixu. Ddéle je uvedena
stavova analyza cenové politiky kvétinarstvi. Nasledujici Cast je vénovana postupnému
shromazd'ovani informaci potiebnych pro tvorbu cenové strategie (stanoveni cild,
zjistovani poptavky, test cenové citlivosti, odhad nakladi, analyza konkurentll) a na
zavér dojde k jejich vyhodnoceni a samotnému stanoveni cenové strategie a cen pro
vybrané vyrobky.

4.1 Charakteristika kvétinarstvi Monica

Kvétiny Monica jsou nové otevienym kvétinaistvim v Praze - Dejvicich.
Provozovatelem je fyzickd osoba zapsand v Zivnostenském rejstiiku (jednd se o
ohlasovaci volnou zivnost: poskytovani sluzeb pro zemédé€lstvi, zahradnictvi,
rybnikafstvi, lesnictvi a myslivost). Zminénym Zivnostnikem a provozovatelem je pan
Jakub Stromko. Kvétinafstvi bylo uvedeno jako provozovna k pfedmétu podnikani dne
1. 8. 2014 s adresou Narodni Obrany 35, Praha 6 (Zivnostensky rejstiik, 2014).

Nasledujici informace o kvétinarstvi byly ziskany béhem nestrukturovaného osobniho
rozhovoru s panem Stromkem, ktery se osobné na managementu prodejny podili a
zaroven ma hlavni rozhodovaci slovo.

Kvétinaistvi se prezentuje jako ,,mladé a moderni. Zaméstnanci v kvétinaistvi jsou
pouze vystudovani profesionalové, ktefi maji rozsahlé znalosti a praxi z oblasti
floristiky a zaroven kreativni nadani. Toto je pak vyuzivano pii vazani kytic, vénctl a
zdobeni, kde vSe je origindlem a to bud’ na pfani zdkaznika, ¢i dle iniciativy vazacky.
Misi obchodu je: ,,Cerstvd, krdsnd a unikdtni kytice za dostupnou cenu.

V duchu mladistvosti a modernosti obchodu (coZ je jeden z bodl, kterym se chtéji
kvétiny Monica odlisit od konkurence) je pojiman také cely koncept obchodniho
zaméru. Proto byly kromé samotné kamenné prodejny pfipraveny také dalsi
marketingové (komunikacni) aktivity odpovidajici soudobim trendiim. Ptikladem jsou
webové stranky (nahled je k dispozici v Ptiloze ¢. 2), profil na Facebooku (nahled je
k dispozici v Pfiloze ¢. 3) a vybranych dalsich socialnich sitich.

Segmentem zékaznikll jsou v soucasné dob& osoby bydlici ¢i pohybujici se v okoli
Dejvického ndmésti. Nikterak neni omezen jejich vék, pohlavi, pfijmova skupina ani
uroven vzdelani. V blizké dobé bude okruh zdkaznikid rozsifen o internetové uzivatele
(viz oddil distribuce). Déle je planovano osloveni svatebnich kancelafi s nabidkou
spoluprace na kvétinové vyzdobé pro svatby. Poslednim pldnovanym rozsifenim
segmentu zakaznikd, které by mélo prob&hnout v 1q roku 2015 bude osloveni firem,
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hoteli a restauraci. Nabizena bude spoluprace na vyzdobé&, darkové kytice a balicky pro
odbératele a tak dale.

Firemni logo bylo vytvofeno ve dvou podobdch. Prvni je pouze napis Monica, kdy
V pismenu o je symbolicky vyobrazen tulipan. Druhou verzi je ndpis Monica spolu
S popisem kvétinafstvi. Zaroven je povoleno v pfipadé malého prostoru pouzivat jen
symbolicky tulipdn v pismenu o. Nahledy vSech variant pouzivanych log jsou na
nasledujicim obrazku ¢islo 7.

Obrazek 7 Loga kvé&tinaistvi Monica

M@®NIE

Zdroj: www.kvetiny-monica.cz

4.1.1 Marketingovy mix kvétinarstvi Monica
Produkt

Kvétinatstvi Monika nabizi zdkaznikim Siroké portfolio produkti. StéZejnimi jsou
fezané kvétiny a kytice, které tvofi pfiblizné 70% obratu obchodu. Konkurenéni
vyhodou je zaruka vzdy Cerstvych kvétin jak samostatnych, tak vyuzivanych pro tvorbu
kytic. Dale kreativni zpracovani finalni podoby vyrobku zkuSenymi zaméstnanci a
bohaté zdobeni.

Produktova nabidka dale obsahuje hrnkové kvétiny (neboli zivé kvétiny v kvétinacich) a
ruzné dopliky jako jsou kvétinace, vina, svicky, umélé kvétiny atd. Piehledné rozdéleni
sortimentu je na nasledujicim obrazku ¢islo 8.

Obrazek 8 Schéma produktového portfolia kvétinatstvi Monica

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stromko (2014)

Z ditvodu Sirokého portfolia kvétinarstvi, byly pro potieby této prace, vybrani
nejprodavanéjsi zastupci hlavnich skupin vyrobki. Jsou jimi: Fezana riZe, Fezana lilie,
kytice mala (max. 4ks kvétin + zdobeni), kytice velka (6 a vice ks kvétin + zdobeni)
a hrnkova gerbera v kvétinaci.
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Cena

Soucasna cenova politika a nastaveni spolu s rozborem nejblizsi konkurence je uvedeno
Vv nasledujicich kapitolach diplomové prace. Cilem prace je poté navrh vhodné cenové
strategie a ceny vybranych vyrobkl pro kvétinarstvi.

Distribuce

V soucasné dob¢ je jedinym distribu¢nim kanalem kamenny obchod. Obchod je umistén
uprostied dejvické pasaze Riviéra na jiz zminéné adrese. Oficialni otevieni prodejny
prob¢hlo 4. 8. 2014 za ptitomnosti vSech spolupracujicich a ostatnich najemcii pasaze.
Koncept vybavy a vyzdoby prodejny zachovava stale myslenku mladistvosti a barvy.
Fotka ¢elniho pohledu do obchodu je k dispozici v piiloze ¢islo 4. Obchod je oznacen u
vstupu do pasdze a nasledné na vylohach. Zaroven kazdy den jsou vystavovany kvétiny
pted obchod do pasaze, kvuli lepsi viditelnosti obchodu pfimo zulice (bez nutného
vstupu do pasaze).

Déle je v pfipravé internetovy obchod, e-shop, kde bude mozné objednavat kvétiny
online s dovozem do tii hodin od objednavky. Zde budou nafocené realné a unikatni
kytice vazané piimo zaméstnanci obchodu (vyhoda oproti jinym e-shoptm, které
vyuzivaji fotografii stazenych z internetu). Tyto stranky budou dle planu spustény na
zacatku prosince 2014 a o¢ekavany narust trzeb diky nové distribucni cesté je cca 15%.

Propagace

Vzhledem Kk omezenému rozpoCtu je propagace provadéna pouze nizkonakladovou
formou. Hlavni zaméfeni je na misto prodeje — vybaveni obchodu, oznaceni v pasazi i
na jejich vstupech a podobné. Dale je vyuzita internetova komunikace — webové stranky
a vybrané socialni sité.

Nejvyznamngj$i podil je soustfedén na profil Facebooku a jeho aktivnim vyuziti. Po
prvnim mésici spuSténi ma jiz 74 fanousku, kterym se zobrazuji informace na hlavni
strance. Je udrzovana pravidelna komunikace s informacemi o novinkach a kazdy den je
vkladana obrazkova zprava se jménem, které slavi svatek.

4.2 Soucasna tvorba ceny v kvétinai'stvi Monica

Pro stanoveni prodejnich cen sortimentu nebyla vyuZzita Zadnd cenové strategie a
zéroven prozatim neni definovana Zzadna cenova politika. Cenotvorba probiha
S vyuzitim dvou aspekti — nékupnich nakladl a zkuSenosti vedouci obchodu, ktera
pracuje v oboru jiz n€kolik let (¢aste¢na prace s konkurenénimi cenami).

Vyuziti nakladu

Pti vypoctu za pomoci nakladovych cen je vyuzivdna pouze potfizovaci cena samotné¢ho
zboZi (v tomto piipad¢ variabilni néklad), kdy je k ni pomoci vynasobeni stanovenym
koeficientem 2,5 pfictena ,marze“. Koeficient byl interné uren po diskuzi
provozovatele pana Stromka s lidmi z oboru a vedouci prodejny na zakladé jejich
zkuSenosti.

Pii vypoctu vSak zcela chybi zohlednéni dalSich vznikajicich nakladd, jak fixnich
(ndjem prodejny, platy zaméstnancii apod.), tak variabilnich (benzin apod.).
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Nasledujici tabulka ¢islo 4, uvadi cenovy vypocet pouzivany v soucasnosti. Uvedeno je
jiz zminény vybér péti zastupujicich vyrobkd. Prvni sloupecek obsahuje potfizovaci
cenu, v druhém dojde k vynasobeni jiz zminénym koeficientem. Sloupec ,,Revize* je
vypliovan vedouci prodejny a jednd se o jeji navrh prodejni ceny dle zkuSenosti a
znalosti konkurence. Sloupec prodejni cena pak udava rozhodnuti manazera o konecné
prodejni cené¢ a z tohoto vychazi vypocet finalni hrubé marze v ptedchozim sloupci.
Hrubé marze je pocitana jako odecteni nakupni ceny (nékladu) od prodejni ceny.

Tabulka 4 Soucasny postup vypoétu prodejni ceny

PoDi nakupni | cenas koef. . hruba prodejni
opIs * revize .

cena 2,5 marze cena
Rezana rize 18,00 45,00 50,00 32,00 50,00
Rezana lilie 22,00 55,00 60,00 38,00 60,00
Kytice mala 99,00 247,50 270,00 191,00 290,00
Kytice velka 200,00 500,00 590,00 390,00 590,00
Hrnkova gerbera | 45,00 112,50 130,00 95,00 140,00
* v§echny ceny jsou uvedeny s DPH.
* provozovatel kvetinafstvi neni platcem DPH.

Zdroj: vlastni zpracovani autorky dle Stromko (2014)

4.3 Tvorba navrhu cenové strategie kvétinai'stvi Monica

Nasledujici subkapitoly budou vénovany pfipravé informaci a samotnému navrhu
cenové strategie pro kvétinafstvi Monica. Zaroveil dojde k doporuceni prodejnich cen
vybranych nejprodavanéjsich vyrobki a jeho zdiivodnéni. Postup stanoveni strategii se
fidi teoretickymi poznatky, které jsou uvedeny v prvni ¢asti diplomové prace.

4.3.1 Stanoveni cila

Jak je uvedeno v teoretické Casti této diplomové prace, prvnim krokem pii planovani
ceny a uréovani cenové strategie je stanoveni cilii cenové tvorby. Tyto cile by mély byt
soucasti cili celofiremnich.

Autorka pfipravila navrh stanoveni konkrétniho cile, ktery posléze konzultovala
s manazerem (majitelem) kvétinafstvi. Po malé modifikaci bylo rozhodnuto o uréeni
nasledujiciho cile pro tvorbu cenové strategie: stanovit cenu tak, aby béhem prvniho
roku otevieni bylo dosaZzeno ZISKU 100.000K¢. Stanoveni cile probéhlo se snahou
dodrzet tzv. SMART? techniku pro urceni cild.

Vzhledem k pfedmétu podnikani, novému otevieni prodejny a relativné malym
pocatenim narokiim majitele, byl cil uceln¢€ stanoven v oblasti uskute¢néného zisku.

4 Armstrong (2011) popisuje SMART techniku jako vyuzivanou k hodnoceni kvality stanovenych cili. Zkratka je tvofena vyrazy
z anglictiny, které maji nasledujici vyznam: s=specificky, m=méfitelny, a=dosazitelny, r=realisticky a t=Casové omezeny.
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Ostatni oblasti jako objem prodeje, G¢inek na konkurenci ¢i posileni image byly také
autorkou zvazeny, avSak posléze byly vyhodnoceny jako nevhodné pro vyuziti v prvnim
roce existence podnikani.

4.3.2 Odhad poptavky

Druhym krokem pro stanoveni spravné cenové strategie je zjiStovani a odhad poptavky
po daném produktu firmy. V ptipadé zvoleném pro potieby této diplomové prace tedy
pujde o odhad poptavky po kvétindch proddvanych kvétinaistvim Monica. Tato
subkapitola tedy obsahuje autorin odhad poptavky po produktu, odhad cenové
elasticity poptavky a v zavéru uskutecnény test cenové citlivosti a jeho vyhodnoceni.

Kiivka poptavky

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, kiivka poptavky se lisi na zakladé druhu produktu —
zda se jedné o b&zné ¢i prestizni produkty.

Kvétiny autorka vyhodnotila jako béZné produkty. V tomto piipad¢ tedy plati,
pfevraceny vztah mezi cenou a poptavkou. S klesajici cenou vyrobku stoupéd poptavka
po ném. Je tedy aplikovatelny tzv. zakon poptavky jiz zminény v teoretické casti:
,jestlize klesne cena produktu, zdkaznici koupi vétsi mnozstvi“(Solomon et al., 2006).
Nasledujici obrazek ¢islo 9 znazornuje priklad kiivky poptavky po bézném produktu.

Obrazek 9 Ktivka poptavky po bézném produktu

Cena
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Zdroj: Srot (2006)

Cenova elasticita poptavky

Cenova elasticita poptavky tika, jak citlivi jsou zdkaznici ke zmé&ndm ceny. StézZejni
zjiSténim je zda zména ceny bude mit zasadni ¢1 pouze minimalni dopad na poptavku,
jak je uvedeno v teoretické ¢asti této diplomové prace.

Pro zjisténi alespon pfiblizné mozné elasticity poptavky po kvétindch v kvétinaistvi
Monica provedla autorka jednoduchy tydenni test zmény ceny. Na zakladé¢ domluvy
S manazerem prodejny doSlo pfesn¢ na jeden tyden kupravé ceny jedné
z nejprodavangjSich polozek — fezané rtze. Cena byla po zminénou dobu sniZena o
10K¢, ze standartnich 50K¢ na 40KE. Zaroven jsou rize vystavované jiz v pasazi
(nejexkluzivngjsi pozice prodeje), je zde tedy velkd pravdépodobnost zaregistrovani
ceny zékaznikem. Vysledek tydenniho testu zmény ceny byl, Ze prodej stoupl

38
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Z puavodnich primérnych 38ks/tyden na 45ks/tyden. Pro urCeni elasticity je vyuzity
vypocet uvedeny v teoretické ¢asti prace:

procentudlni zména v poptavce

Cenova elasticita poptavky = —— "
procentudlni zména v cené

Procentualni zména v poptavce =7 / 38 = 0,184 = cca 18%);
procentualni zména v cené¢ = 10 / 50 = 0,2 = 20%);

cenova elasticita poptavky = 18 /20 = 0,9.

Zavérem tedy je, ze dle tydenniho testu zmény ceny je poptavka po kvétinach
kvétinarstvi Monica neelasticka (vyslednd hodnota je mensi nez 1). Jak uvadi ve své
publikaci Solomon et al. (2006), v ptipadé neelastické poptavky zmeény v cené a
pfijmech probihaji stejnym smérem — zvySeni ceny vede k nartstu celkovych pfijmu a
naopak.

Autorka prace tento vysledek povazuje pouze za podplrnou informaci vzhledem ke
skuteCnosti, Ze se jednalo pouze o kratkodoby jednoduchy test uskute¢nény pouze na
jednom vybraném vyrobku.

4.3.3 Test cenové citlivosti a jeho vyhodnoceni

Pro podrobnéjsi zjisténi predstav zdkazniki o cendch, cenovych prazich a cen¢ vnimané
jako ukazatel kvality vybranych produktt kvétinafstvi byl proveden holandsky test
cenové citlivosti. Jeho vysledky posléze poslouzi jako podpiirny materidl pro potieby
stanovovani konkrétnich cen vybranych péti vyrobku. Principem tohoto cenového testu
je poloZeni souboru ctyf otdzek, které se neméni. Je nutné dodrZet jejich poradi a
zachycovani odpovédi do predem stanovené cenové Skaly. Tato Skdla by méla byt
dostatecné Sirokd a vzestupné ¢i sestupné uspofddand. Na zdkladé nastudovanych
pokynl autorka pfipravila pfesné znéni testu a odpovédi byly ziskdvany za pomoci
dotazniku.

Dotaznik obsahuje celkem 25 otazek. Prvni ¢ast je sloZena z otazek identifikacnich pro
roziazeni respondentii do jednotlivych skupin. Déle je vyuZita jedna filtracni otazka
z divodu odliSeni respondentli, ktefi nemaji dostatecné povédomi o produktech —
nenakupuji v kvétinatstvi. Nasleduje ¢ast vénovand samotnému testu citlivosti. Pro
maximalni mozné pfibliZzeni produktu, byla krom¢ jeho popisu vloZena do dotazniku
také ndzorna fotka. Nahled struktury dotazniku je vloZen v pfiloze Cislo pét. Pied
zacatkem zkoumani autorka vyuZzila pilotdZ pro zjiSténi srozumitelnosti a spravné
struktury dotazniku a nasledné diky tomuto upravila znéni jednoho okruhu otazek
tykajicich se cen kytic. Zvolend metoda pro ziskani odpoveédi byla CAWI, neboli
vlozeni a zpfistupnéni testu respondentim za pomoci internetovych stranek online. Dale
autorka vyuzila metodu osobniho dotazovéani v okruhu svych znamych takzvané PAPI.
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Cel¢ Setieni probihalo po dobu jednoho tydne a to od 26. 10. 2014 do 1. 11. 2014.
V ramci vyzkumu bylo osloveno celkem 216 respondentii (pomoci facebookového
profilu autorky, rozeslanim emailovych Zadosti s odkazem na dotaznik a v ramci
osobniho dotazovani) a dotaznik vyplnilo celkem 62 z nich. Navratnost dotazniki tedy
byla 28,7%. Nasledujici grafy znazornuji vysledky odpovédi na jednotlivé otazky.

Prvni cast dotazniku byla zaméfena na identifikatni otdzky pro potiebu tfidéni
respondentt. Z celkového poctu 62 bylo 42 zen a 20 muzi. Procentuelni rozdéleni je
zobrazeno na grafu Cislo 4. Nejvétsi vékové zastoupeni bylo v rozmezi 26-50 let, tedy
lidé v aktivnim véku. Presné podily jednotlivych vékovych kategorii jsou zaneseny
v grafu ¢islo 5.

Graf 4 Vysledky odpovédi na otazku ¢. 1. Graf 5 Vysledky odpovédi na otazku €. 2.

Vase pohlavi je: Vas vék je

6% 2%

\‘ H19-25/15/
B Muz/20/ W26-50/42/

HZena/42/ M51avice/a/

Hdo18tilet/ 1/

Zdroj: vlastni zpracovani autorky Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Nasledujici identifikani otazky byly vénovany nejvys$Simu dosazenému vzdélani a
velikosti bydlisté¢ respondentii. Jako nejvy$si dosazené vzdélani bylo vyhodnoceno
sttedoskolské s 53%. Dale vysokoskolské s 45% a pouze jeden respondent meél
ukoncené zakladni vzdélani. Vyobrazeni odpovédi je na nasledujicim grafu cislo 6.
Otéazka tykajici se velikosti mista bydlisté je vyobrazena na grafu ¢islo 7. Vysledkem je,
7ze 82% respondenti pochazi z velkého mésta, které ma nad 100 000 obyvatel.
Vzhledem ke vzorku respondentti z okruhu autorky se velmi pravdépodobné jedna o
Prahu.
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Graf 6 Vysledky odpovédi na otazku €. 3 Graf 7 Vysledky odpovédi na otazku ¢. 4.

Nejvyssi dosazené vzdélani Vase bydlisté
2% 13%

‘ M stfedoskolské / 33/
M vysokosgkolské /28 /
M zékladni/1/

Zdroj: vlastni zpracovani autorky Zdroj: vlastni zpracovani autorky

2% 3%

E mésto od 10 000 do 50 000
/2/

M velké mésto nad 100 000
obyvatel /51/

W vesnice/malé mésto do 10
000 obyvatel /8 /

H vétiimésto od 50000 do
100 000 obyvatel /1 /

Dilezitou pro zpracovani samotnych otazek tykajicich se ceny byla filtracni otazka cislo
pét, ktera zjistovala, zda respondenti nakupuji kvétiny & v kvétinaistvi. Uéelem bylo
vyttidit ty respondenty, ktefi nemaji pravdépodobné zaddné povédomi o zkoumaném
produktu, a tudiz by jejich odpovédi nebyly relevantni a mohly zkreslovat vysledky
celého cenového testu. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu ¢islo 8. Z grafu
vypliva, ze celkem 10 (16%) respondenti nenakupuje kvétiny ¢i v kvétinatstvi. Proto
pro potteby nasledujicich vyhodnoceni cenovych testll byly jejich odpovédi vyttizeny a
nebyly brany v potaz.

Graf 8 Vysledky odpovédi na otazku €. 5.

Jak casto nakupujete v kvétinarstvi
6%

M Nakupuji ¢asto (cca
tydné)/ 4/
B Nakupuji obéas (cca
1xdo mésice) / 14/

M Zfidka kdy (cca 4x do
roka) /34 /

| Nenakupuji/ 10/

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Vyhodnoceni vysledki cenovych citlivosti jednotlivych druhti kvétin bude probihat
postupné pro vSech pét testovanych vyrobkl. Pro zjednoduseni a zpiehlednéni budou
odpovédi zpracovany do tabulek a nasledné¢ vyhodnoceny za pomoci spojnicovych
grafii. Kazda tabulka zahrnuje odpovédi na vSechny ctyfi otazky tykajici se daného
produktu.
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Z diivodu piehlednosti autorka stanovila zkratky, vyuzivané v tabulkdch a to
nasledujici:
- Spojnice A zaznamenava pocet odpoveédi na otazku ceny tak levné, ze by bylo
pochybovano o kvalité vyrobku;

- spojnice B zaznamenava pocet odpovédi na otazku ceny, za kterou by se jednalo
o dobrou koupi (levné);

- spojnice C zaznamenava pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy,
ale jesté je zvazovana koup¢;

- spojnice D zaznamenava pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy a
ke koupi by nedoslo;

- spojnice RC zaznamenava relativni etnosti jednotlivych odpovédi na danou
otazku;

- spojnice KC zaznamenava kumulativni Getnost odpovédi na danou otazku.

Grafy poté zaznamendvaji pomoci spojnicovych c¢ar kumulativni cCetnosti pfi
jednotlivych trovnich cen a to opét pro vSechny étyfi otazky. Dale jsou v grafech
vyznaceny jednotlivé body priniku spojnicovych car, jejichZz vyznam je stanoveny dle
nasledujici logiky, kterou vyuzivaji ve své publikaci Vysekalova et al. (2011):

- Bod cenové nezaujatosti (ICB), kdy vyrobek neni ani pfili§ levny ani pfilis
drahy. Nachdzi se v pruseciku kiivek B a C;

- optimalni cenovy bod (OCB), kdy je cena pro spotiebitele nejpiijatelné;jsi.
Nachazi se v pruseciku kiivek A a D;

- bod marginélni lace (BML), ktery je dan prisecikem kiivky A a inverzni B a
bod marginéalni drahoty (BMD), ktery je dan prisecikem inverzni kiivky C a D,
mezi nimiz se nachazi pfijatelné cenové rozpéti.

V nésledujici ¢asti jsou vyhodnoceny vysledky cenového testu s vyuZitim zminénych
tabulek a grafii postupné pro kazdy zkoumany produkt zvIast'.

Prvnim testovanym produktem byla riiZze. Rozpéti cen bylo stanoveno na 20 — 120K¢.
Nejcastéjsi odpovédi na pftili§ levny produkt byla cena 20K ¢ a nejcastéjsSi odpoveédi na
dobrou koupi byla cena 40K¢. Naproti tomu za drahou, ale stale pfijatelnou cenu
povazuji respondenti 80K¢ a pfili§ vysokou, kdy by vyrobek jiz nekoupili je cena
120K¢. Zaznam jednotlivych odpovédi spolu s vypoftem kumulativni Cetnosti pro
potieby tvorby grafu je v nasledujici tabulce Cislo pét.
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Tabulka 5 Vysledky cenového testu rtze

Test cenové citlivosti: ruze

Cena A|RC|KC|BI|RC|KC|C|RC|KC| D |RC]|KC
20 35|0,67|100]| 2 (0,04]|000| O [000|100]| 0 |0,00| 0,00
30 12 10,23| 0,33 | 13 |0,25| 0,04 | 1 |0,02| 098 | 0 |0,00| 0,00
40 4 1008|010 20 (0,38 029| 1 [002]| 096 | 0 |0,00( 0,00
50 1 10,02 0,02 ] 13 [0,25| 0,67 | 10 |0,19| 0,77 | 0 |0,00| 0,00
60 0 [0,00]|000| 2 |004]092]| 6 [012]|065| 0 |0,00( 0,00
80 0 [0,00]000| 1 {0,02]0,9 |20 |0,38] 0,27 | 11 |0,21| 0,21
90 0 [0,00]|000| 0 |000]09]| 4 (008|019| 2 |0,04] 0,25
100 0 |0,00|000| 1 |0,02|09]| 6 [012]| 0,08 | 12 |0,23| 0,48
110 0 |0,00|000| 0 |000]10]| 0 |000]|008| 1 |0,02|0,50
120 0 |0,00|000| 0 |000]100]| 4 |008]|0,00]| 26 |0,50| 1,00
Celkem 52 | 1,00 52 | 1,00 52 |1,00 52 |1,00

A = pocet odpovédi na otazku ceny tak levné, ze by bylo pochybovano o kvalité vyrobku
B = pocet odpovédi na otazku ceny, za kterou by se jednalo o dobrou koupi (levné)

C = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy, ale jesté je zvazovana koupé
D = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy a ke koupi by nedoslo

RC = relativni &etnosti jednotlivych odpovédi na danou otazku

KC = kumulativni Eetnost odpovédi na danou otézku

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Dale je za pomoci grafu uréen optimalni cenovy bod, ktery je pro testovanou rtizi 60K¢.
Bod cenové nezaujatosti, kdy oznacil shodny pocet respondentii cenu jak nizkou tak
vysokou a vyrobek tedy nebude ani pfili§ levny ani pfili§ drahy je 52K¢&. Celkovym
piijatelnym cenovym rozpétim pro prodej rize je 36 — 85K¢. Nasledujici graf ¢islo 9
zobrazuje vyhodnoceni testu cenové citlivosti pro jednu razi.

Graf 9 Cenova citlivost rize
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Dalsim testovanym produktem byla lilie. Cenové rozpéti bylo zachovano stejné jako u
rize a to 20 — 120K¢. Respondenti povazovali za cenu naznacujici nizkou kvalitu
nejcastéji 20KE. Vyhodnou koupi neboli stale levnou cenou by bylo shodné 40K¢ a
50K¢. Lilie by byla pro zdkazniky draha, ale stale by ji koupili nejcastéji, pokud by stéla
80K¢. Vysokou cenou, za kterou by lilii jiz nekoupili, bylo pro respondenty 120K¢.
Zaznam jednotlivych odpovédi spolu s vypoctem kumulativni Cetnosti pro potieby
tvorby grafu je v nasledujici tabulce ¢islo Sest.

Tabulka 6 Vysledky cenového testu lilie

Test cenoveé citlivosti: lilie
Cena A|RC | KC |B|RC | KC|C|RC|KC|D|RC|KC
20 31,060 |100|0 0,00 000|0]|O000]|100]|0O0]0,00]| 0,00
30 100,19 | 0,40 |11} 0,21 | 0,00 1 O | 0,00 | 1,00 | O | 0,00 | 0,00
40 91017 |021|14,0,27 | 0,214 | 0,080,920 | 0,00 | 0,00
50 1002|004 114|027 | 048 |6 |012|0811] 3| 0,06 | 0,06
60 0|000]|002|11/0,22|0,75]|11| 0,21 | 0,60 | O | 0,00 | 0,06
80 1002002000009 ]|12|0,23|0,37]18]0,15] 0,21
90 0|000|000|2|004|09]4)008|029]|6]0,12] 0,33
100 0|000)|000]0|O000]|100|8]|015|0,13]10| 0,19 | 0,52
110 0|000)|000]0|O000]|100]|3|0,06|008]3]|006|0,58
120 0|000|000]0|O000]|100]4]| 0,08 0,00]22|042) 1,00
Celkem 52| 1,00 52| 1,00 52 1,00 52| 1,00
A = pocet odpovédi na otazku ceny tak levné, ze by bylo pochybovano o kvalité vyrobku
B = pocet odpovédi na otazku ceny, za kterou by se jednalo o dobrou koupi (levné)
C = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy, ale jesté je zvazovana koupé
D = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy a ke koupi by nedoslo
RC = relativni &etnosti jednotlivych odpovédi na danou otazku
KC = kumulativni etnost odpovédi na danou otazku

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Dale je za pomoci grafu uréen optimalni cenovy bod, ktery je pro testovanou lilii S50K¢.
Bod cenové nezaujatosti, kdy oznacil shodny pocet respondentl cenu jak nizkou tak
vysokou a vyrobek tedy nebude ani pfili§ levny ani pfili§ drahy je 58K¢&. Celkovym
ptijatelnym cenovym rozpétim pro prodej lilie je 40 — 89K¢. Nasledujici graf ¢islo 10
zobrazuje vyhodnoceni testu cenové citlivosti pro jednu lilii.
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Graf 10 Cenova citlivost lilie
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Tfetim vybranym zbozim prodavajicim v kvétinafstvi a vybranym pro stanoveni ceny
byla mala kytice. Cenové rozpéti pro odpovédi na jednotlivé otazky bylo ur¢eno mezi
120 — 500K¢. Nejvétsi pocet dotazovanych povazovalo za nizkou cenu, pfi které by
pochybovali o kvalité¢ 120K¢. Ideélni levnou cenu pro koupi by zakaznici stanovili na
200K¢. Nejvetsi procento respondentll stanovilo cenu na drahou, ale jesté pfiméienou
pro koupi zbozi na 250K¢. Posledni otazka tykajici se malé kytice zjistovala velikost
ceny, za kterou by jiz respondenti nekoupili, nejvétsi pocet zaskrtl castku 500KC.
Zaznam jednotlivych odpovédi spolu s vypoctem kumulativni Cetnosti pro potieby
tvorby grafu je v nasledujici tabulce ¢islo sedm.

Tabulka 7 Vysledky cenového testu malé kytice

Test cenové citlivosti: mala kytice
Cena A|RC|KC|B|RC|KC|C |RC|KC| D |RC|KC
120 40 |0,77| 100]| 3 |0,06|000] O |0,00|200] O |0,00| 0,00
150 6 ({012 0,23 ] 16 |0,31| 0,06 | 2 |0,04| 09 | O |0,00| 0,00
200 4 1008|0121 21 |040|037]| 6 |0,12|085]| 1 |0,02| 0,02
220 1/002]004) 3 (006077 4 (0,08 0,77 | 1 |0,02| 0,04
250 1/002}002}| 5 (010] 0,83 | 14 |0,27| 0,50 | 5 |0,10| 0,13
280 0 (0,00|000] O |000]092] O |0,00|050] O |0,00| 0,13
300 0 000|000| 3 |006f092] 10 |0,19|031] 9 (0,17| 0,31
380 0 000|000| 1 {0,02|0,98]) 10 |0,19| 0,22 | 10 |0,19]| 0,50
400 0 000|000| O |O00f100] 5 |0,10| 0,02 10 {0,29| 0,69
500 0 (000|000] O |O00]2,00] 1 |0,02|0,00] 16 |0,31]| 1,00
Celkem 52 | 1,00 52 11,00 52 |1,00 52 11,00
A = pocet odpovédi na otazku ceny tak levné, Ze by bylo pochybovano o kvalité vyrobku
B = pocet odpovédi na otazku ceny, za kterou by se jednalo o dobrou koupi (levné)
C = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy, ale jesté je zvazovana koupé
D = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy a ke koupi by nedoslo
RC = relativni &etnosti jednotlivych odpovédi na danou otézku
KC = kumulativni &etnost odpovédi na danou otazku

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Dale je za pomoci grafu uréen optimalni cenovy bod, ktery je pro testovanou malou
kytici 220K¢. Bod cenové nezaujatosti, kdy oznacil shodny pocet respondentti cenu jak
nizkou tak vysokou a vyrobek tedy nebude ani pfili§ levny ani pfili§ drahy je 220K¢,
tedy v tomto piipadé¢ shodny s optimalnim cenovym bodem. Celkovym pfijatelnym
cenovym rozpétim pro prodej malé kytice je 170 — 300K¢. Nasledujici graf Cislo 11
zobrazuje vyhodnoceni testu cenové citlivosti pro malou kytici.

Graf 11 Cenova citlivost malé kytice
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Ptedposlednim zkoumanym produktem kvétinafstvi byla velka kytice, tedy takova kde
je 6ks kvétin a vice + zdobeni. Cenové rozpéti Skaly bylo stanoveno od 350 — 1300K¢ a
koresponduje s cenovou situaci na trhu. Za pfilis levny az nedivéryhodny vyrobek by
respondenti povazovali velkou kytici v cené¢ 350K¢. Levna a zarovenn dobra koupé by
pro né nejcasteji byla kytice v cen€ 450K €. Nejvétsi pocet dotazovanych oznacil velkou
kytici za drahou, ale jeSté¢ by uvaZovali o koupi pii cené¢ 550K¢&. Na posledni otdzku,
kdy by byla velka kytice ptili§ draha a v zadném piipadé by ji nekoupili, odpoveédél
nejvyssi podil respondentli pii cené 950KE. Zaznam jednotlivych odpovédi spolu
s vypoctem kumulativni Cetnosti pro potieby tvorby grafu je v nésledujici tabulce Cislo
osm.
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Tabulka 8 Vysledky cenového testu velké kytice

Test cenové citlivosti: velka kytice

Cena A|RC |KC|B|RC|KC|]C|RC|KC]| D |RC|KC
350 46 | 0,88 | 1,00 | 12 |0,23| 0,00 | 2 |0,04/ 0,96 | 0 |0,00| 0,00
450 6 | 012 | 0,12 | 21 |0,40| 0,23 | 6 |0,12| 085 | 2 |0,04| 0,04
550 0 | 000 |000]| 14 |0,27]0,63] 15 |0,29| 056 | 2 |0,04| 0,08
650 0 |000|000| 4 00809 10 |0,29]| 037 | 9 [0,17| 0,25
750 0 (000 |000| 1 |002[0,98] 14 |0,27|010| 4 [0,08| 0,33
850 0 (000 |000| 0 |000[100] 0O |000]010| O [0,00/ 0,33
950 0 [000|000| 0 |000[100] 3 |006|004]| 16 [0,31| 0,63
1050 0 |000|000| 0 |000[100] 1 |0,02|002]| 10 [0,19| 0,83
1150 0 [000|000| 0 |000[100] 1 |002|000| 2 [0,04| 0,87
1300 0 |000|000| 0 |000[100] 0 |000|000| 7 [0,13]| 1,00
Celkem 52 | 1,00 52 |1,00 52 |1,00 52 |1,00

A = pocet odpovédi na otdzku ceny tak levné, ze by bylo pochybovano o kvalité vyrobku
B = pocet odpovédi na otazku ceny, za kterou by se jednalo o dobrou koupi (levné)

C = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy, ale jesté je zvazovana koupé
D = pocet odpoveédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy a ke koupi by nedoslo

RC = relativni &etnosti jednotlivych odpovédi na danou otazku

KC = kumulativni Eetnost odpovédi na danou otézku

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Nésledovné je za pomoci grafu uren optimalni cenovy bod, ktery je pro testovanou
velkou kytici 500K¢. Bod cenové nezaujatosti, kdy oznacil shodny pocet respondentti
cenu jak nizkou tak vysokou a vyrobek tedy nebude ani pfili§ levny ani pfili§ drahy je
540K¢, tedy v tomto ptipadé vyssi nez optimalni cenovy bod. Celkovym pfiijatelnym
cenovym rozpétim pro prodej velké kytice je 440 — 680K¢E. Nasledujici graf ¢islo 12
zobrazuje vyhodnoceni testu cenové citlivosti pro velkou kytici.

Graf 12 Cenova citlivost velke kytice

1,20 -
1,00 o«

0,80 /e—"'"')
1C| P .
¢ —p— A (pFilis levna)

0,60
——B (levna)

C (draha pfiméreng)

Kumulativni éetnost

0,40 -
BMD =3é==D (draha nekpupil/a)

0,20 | BML

CB,

ah

0,00 -

- - - b
350 450 550 650 750 850 950 1050 1150 1300
Cena

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Poslednim produktem kvétinafstvi, zahrnutym do cenového testu byla gerbera v hrnku.
Opét pro presnéjsi predstavu respondentii o produktu byla do testu vlozena fotka
takovéto gerbery. Cenova skdla byla urcena v rozmezi od 20K¢ do 250K¢. Nejvetsi
pocet respondentd vybral jako pfiliS nizkou cenu, kdy by pochybovali o kvalité
produktu 20K¢. V druhé otdzce zvolilo nejvétsi procento S0K¢ jako levny a dobrou
koupi. Dale nejvétsi procento dotazovanych oznacilo gerberu jako drahou, ale stale by
uvazovali o koupi, pii cené 100K¢. Prili§ draha by dle nejvétsiho poctu respondenta
odpovédi spolu s vypoctem kumulativni cCetnosti pro potieby tvorby grafu je
V nasledujici tabulce ¢islo devét.

Tabulka 9 Vysledky cenového testu gerbery

Test cenové citlivosti: gerbera

Cena A|RC|KC|B|RC|KC|C|RC|KC]| D |RC|KC
20 35|0,67|100]| 2 |004]000| O [000|100]| 0 |0,00| 0,00
50 11 [0,21| 0,33 | 25 {0,48| 0,04 | 3 |0,06| 0,94 | O (0,00 0,00
80 3 1006|012 | 11 |0,21| 0,52 | 11 |0,21| 0,73 | 4 [0,08| 0,08
100 1002|006 9 [017|0,73]| 12 |0,23/ 050 | 5 |0,10| 0,17
115 1002|004 1 [002/09 | 9 |017]0,33| 5 |0,10| 0,27
130 0 {0,00]002| 0 [000[092] 0 |0,00|0,33| 0 [0,00| 0,27
150 1 1002|002 2 [004/092]| 9 |0,17|0,15| 12 |0,23| 0,50
180 0 [0,00]000| 2 |004]/09 | 5 |0,20| 0,06 | 7 [0,13| 0,63
200 0 [0,00]000| 0 |000[2100] 3 |0,06]000]| 8 [015| 0,79
250 0 [0,00|000| 0 |000[1,00] 0 |000| 000]| 11 [{0,21| 1,00
Celkem 52 | 1,00 52 |1,00 52 |1,00 52 |1,00

A = pocet odpovédi na otazku ceny tak levné, ze by bylo pochybovano o kvalité vyrobku
B = pocet odpovédi na otazku ceny, za kterou by se jednalo o dobrou koupi (levné)

C = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy, ale jesté je zvazovana koupé
D = pocet odpovédi na otazku ceny, kdy je produkt drahy a ke koupi by nedoslo

RC = relativni &etnosti jednotlivych odpovédi na danou otazku

KC = kumulativni &etnost odpovédi na danou otézku

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Nasledovné je za pomoci grafu urcen optimalni cenovy bod, ktery je pro testovanou
gerberu 85K¢. Bod cenové nezaujatosti, kdy oznacil shodny pocet respondentti cenu jak
nizkou tak vysokou a vyrobek tedy nebude ani pfili§ levny ani pfili§ drahy je 90K¢, tedy
V tomto piipad€é o néco malo vyssi nez optimalni cenovy bod. Celkovym piijatelnym
cenovym rozpétim pro prodej gerbery je 58 — 133K¢E. Nasledujici graf cCislo 12
zobrazuje vyhodnoceni testu cenové citlivosti pro velkou kytici.

48
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 13 Cenova citlivost gerbery
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Vzhledem ke skuteCnosti, ze ucastnici vyzkumu nemély moznost vidét pfimo dany
produkt a jeho kvalitu a byly instruovani pouze pomoci textu a obrazku, lze
pfedpokladat, Ze vysledky mlzou byt zkreslené. Nicméné vysledky testu mohou
poslouzit jako orienta¢ni a podplirné pro stanoveni cenové strategie i konkrétnich cen
vybranych produktii.

4.3.4 Odhad nakladu

Z poznatku teoretické ¢asti vyplyva nezbytnost urceni nakladi po potieby cenotvorby.
Jejich znalost je kli¢ova pro budouci vydelek firmy. Je dilezité zahrnout do kalkulace
ceny veskeré naklady vznikajici s podnikanim, tyto musi byt poté pokryty prodejni
cenou, jinak neni generovany zisk, naopak mize dojit ke ztratam.

Pro potieby této diplomové prace dojde nize ke zjistovani nakladi kvétinaistvi ve dvou
variantdch. Prvni bude stanoveni piehledu vSeobecnych (celkovych) nékladii
kvétinafstvi spolu s analyzou bodu zvratu. Druhd ¢ast bude obsahovat vypocet nakladi
pro vybranych pét zastupcii vyrobki, toto bude posléze pouZito v dalSich kapitolach
K urceni prodejni ceny.

Analyza bodu zvratu

Analyza bodu zvratu tikd, jakého objemu prodeje je nutno dosahnout, aby prodejna
zacala generovat zisk. Pro potieby vypoctu je nutno nejdiive stanovit variabilni naklady
na jednotku a celkové fixni néklady.

Variabilni naklady — v ptipad¢ kvétinaistvi povazuje autorka za variabilni naklady
nasledujici: nakupni cena kvétin (€1 jinych produktil), material na jejich ozdobeni,
dopravné a prace vazacky. Pro vypocet bodu zvratu je potfeba stanoveni variabilnich
nakladii na jednotku/1 ks. Vzhledem k vétSimu poctu vyrobkt, kde se variabilni naklady
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lisi, jsou urceny pro potieby vypoctu vazenym prameérem. Nasledujici tabulka cislo 5
zobrazuje vypocet variabilniho nédkladu na lks. Vyslednd hodnota primérného
variabilniho nakladu na jeden kus je 81,35K¢.

Jak uvadi ve své publikaci Solomon et al. (2006), pro vypocet bodu zvratu je jesté nutné
znat takzvany jednotkovy piispévek na fixni naklady. Ten se rovnd rozdilu mezi
prodejni cenou a variabilnim nakladem. Proto je nutné vypocitat zadroven primérnou
prodejni cenu na jeden vyrobek. Tato je vypocitdna autorkou opét pomoci vazeného
priméru. Jeji vycisleni je uvedeno V nasledujici tabulce ¢islo 10. Vyslednd pramérna
prodejni cena za 1 kus je 154,65KC¢.

Jednotkovy ptispévek na fixni nalady = 154,65-81,35= 73,3KC¢.

Tabulka 10 Vypocet variabilnich nakladi a prodejni ceny na 1ks

y nakupni . prace prodejni
Kategorie gﬁf;etk cena Zdogem vazacky dopéava ce\I/k’:elm cena
P 0 4] 4]
Rezané 53 21,00 3,00 15,00 3,00 42,00 50,00
Kytice A 18 90,00 5,00 25,00 5,00 125,00 | 290,00
Kytice B 13 150,00 7,00 50,00 8,00 215,00 | 490,00
Hrnkové 35 48,00 2,00 10,00 8,00 68,00 | 120,00
Dopliiky 8 65,00 5,00 10,00 5,00 85,00 | 150,00
Vazeny priumér VN na 1ks 81,35 -
VazZeny prumér PC na 1ks 154,65

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Fixni naklady — po zjisSténi potfebnych informaci o c¢innosti kvétinaistvi Monica,
vyhodnotila autorka jako fixni naklady nasledujici: najem, energie + internet a mzdové
naklady manazera. Vypocet celkovych fixnich ndkladil za mésic je tedy nasledujici:

Fixni néklady za mésic = 13.000 + 1.000 + 20.600 = 34.600K¢.

Z vypoctenych veli€in je jiZ moZzné stanovit bod zvratu podle vzorce, ktery uvadi ve své
publikaci Solomen et al. (2006):

celkové fixni naklady

Bod zvrtu =
odzvitd jednotkovy prispévek na fixni ndklady

Bod zvratu = 34.600 / 73,3 = 473 kus.
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Z vysledku analyzy bodu zvratu tedy vypliva, ze je tieba prodat v praméru 473 kust
produkti meésicné, aby doslo k pokryti nakladi. Od 474 prodanych kust bude
kvétinaistvi generovat zisk.

Stejnym zpiisobem je mozné zjistit potfebny prodej v korunach. Vzhledem k ur¢enému
cili cenového planovani a to zisku 100.000K¢ za prvni rok (kapitola 4.3.1), bude
nasledujici vypocet zjistovat bod rovnovahy nakladi a vynost v korunach vcetné
cilového zisku. Vypocet bude proveden dle vzorce uvedeného Solomonem et al. (2006).

fixni ndklady + cilovy zisk
variabilni ndklady
prodejni cena

34.600%12)+100.000
Bod zvratu (v korunach v¢etné cilového zisku) = ( 8)1,35 = 1.086.919K¢

" 154,65

Bod zvratu (v korunich véetné cilového zisku) =

Vysledkem tedy je, ze kvétinarstvi potiebuje mit rocni trzby 1.086.919K¢ aby byly
pokryty veSkeré naklady a vydélany cilovy zisk pro prvni rok. Pokud castku
rozdélime na jednotlivé prodejni dny, vychazi potiebna denni primérné vydélana suma
na 3.940K¢ (pracovni doba je od pondéli do soboty, po odecteni svatkli bylo pocitano
S primérné 23 prodejnimi dny za mésic).

Vypodet celkovych naklada pro vybrané vyrobky

V nasledujici ¢asti jsou pocitany celkové naklady pro vybranych pét nejprodavanéjSich
vyrobkd. Pro zjisténi této Castky je tfeba secist veSkeré variabilni a fixni naklady.
Variabilni naklady jsou uvedeny dle informaci ziskanych béhem rozhovoru s panem
Stromkem (2014). Pro rozpocitani fixnich nakladt je vyuzita kalkulace pfirazkovou
metodou. Jak uvadi ve své publikaci Synek (2011) je tfeba urcit si rozvrhovou zakladnu
a s jeji pomoci vypocist koeficient ptirazky. V ptipadé vypoctu pro kvétinaistvi byla za
tuto zakladnu zvolena ndkupni cena produktl (vypocet ur¢i kolik hodnotu fixnich
nakladl pfifazenou 1K¢ ndkupu). Déle je nutné pro vypocet stanovit celkovy mési¢ni
pocet nakoupenych kust — toto bylo stanoveno dle cile cenové strategie, tzn. z analyzy
bodu zvratu v jednotkach véetné cilového zisku.

fixni naklady

Koeficient prirazky = . ~ y - ~ —
P y @ nakupni cena * planované nakoupené mnozstvi

34600
Koeficient ptirazky = ————— = 0,7894.
74,8+586
Po zjisténi informaci o variabilnich nakladech a koeficientu ptirazky fixnich néklada je
mozné provést konecny vypocet. Variabilni ndklady byly pouze secteny, fixni naklady

byly vypocteny vynasobenim ndkupni ceny vyse zjisténym koeficientem. Nasledujici
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tabulka ¢islo 11 zaznamenava jednotlivé hodnoty a zjisténé vysledné celkové naklady
na lks vybranych produktd. Tato informace poslouzi v nasledujicich kapitolach jako
podplirna pro stanoveni prodejni ceny vyrobku. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti prace
celkové néklady vyrobku by mély slouzit jako spodni hranice pro stanoveni prodejni
ceny.

Tabulka 11 Vypocet celkovych nakladt vybranych polozek

. , . fixni celkové
Popis nakupni | g bent | P | goprava| YN | naklady | naklady
cena vazacky celkem
na ks na 1ks
Rezana riize 18,00 3,00 10,00 3,00 34,00 14,21 48,21
Rezana lilie 22,00 3,00 10,00 2,00 37,00 17,37 54,37
Kytice mala 99,00 7,00 15,00 4,00 125,00 78,15 203,15
Kytice velka 200,00 10,00 20,00 8,00 238,00 | 157,88 395,88
Hrnkova gerbera 45,00 2,00 5,00 8,00 60,00 35,52 95,52

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

4.3.5 Analyza konkurenti

Na zacatku analyzy konkurentll, je tfeba stanovit druh konkurence na trhu, na kterém
kvétinafstvi pasobi. Tim je dle autorky monopolisticka konkurence. Monopolistickou
konkurenci Kotler, Keller (2007) popisuji nasledovné: ,, Tento trh se sklada z kupujicich
a prodavajicich, kteri obchoduji za celou Fadu cen, nejen za cenu trzni. Prodavajici se
poté snazi svou nabidku diferenciovat od ostatnich a ziskat tim prodejni vyhodu. *

Prizkum bude zaméfeny pouze na primé konkurenty V nejblizSim okoli. V ramci
analyzy je dulezité zjiSténi nékolika zdkladnich parametri a to porovnani ceny,
porovnani kvality a vyhodnoceni ptipadné piidané hodnoty nabidky konkurentli oproti
kvétinatstvi Monica nebo naopak vyhodnoceni pfidané hodnoty nabidky kvétinaistvi
Monica oproti konkurenci. Pro zjisténi potfebnych informaci bude vyuzito metody
polaritniho profilu konkurence a cenového porovnani.

Profil konkurence

K porovnani konkurence byly na zakladé osobniho rozhovoru s panem Stromkem
(2014) autorkou prace vybrany tii kamenné obchody nachdzejici se v okoli kvétinarstvi
Monica. VSechny obchody jsou umisténé v blizkosti zastavky metra Dejvicka, ktera
byla dle prizkumu O2 (2014) vyhodnocena jako stanice metra s nejvétsim poctem
nastupujicich cestujicich. Vybranymi konkurenty jsou:

- Kvétiny Fiorita (dale ozna¢ovéano také jako K1);
- Kvétiny-Flowers Zuzana Bldhova (dale oznacovano také jako K2);
- Kvétiny studio Detail (dale oznacovano také jako K3).

Ptesné rozmisténi jednotlivych obchodl je zndzornéno na nasledujicim obrazku ¢islo
10, kvétinaistvi Monica je zde oznaceno jako M.
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Obrazek 10 Poloha konkurenénich obchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Pro samotné porovnani vybranych vlastnosti jednotlivych konkurentd je vyuzita metoda
polaritniho profilu konkurence spolu s hodnotici Skadlou. Zndmkované vlastnosti byly
vybrany autorkou na zaklad¢ jejich relevance pro dané zkoumani. Hodnoceni je
provedeno dle subjektivniho vniméani autorky. Podklady k hodnoceni byly ziskany
b&hem osobni navstévy prodejen dne 5. 9. 2014.

Z prizkumu vypliva, ze kvétinatstvi Monica ma oproti vybrané konkurenci nésledujici
silné stranky: doplitkové zdobeni kvétin a kytic, niz§i ceny, pfijemny a zkuSeny
persondl. Naproti tomu slabymi strdnkami jsou: horsi pfistupnost a ozna¢eni obchodu,
krat$i oteviraci dobu, absence e-shopu. V celkovém hodnoceni je kvétinatrstvi Monica
na druhém misté. Vysledky jsou zaneseny Vv nésledujici tabulce ¢islo 12.
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Tabulka 12 Polaritni profil konkurentd

Polaritni profil konkurenti

Hodnoceny aspekt K1 | K2 | K3 | Monica
Cerstvost kvétin 313 |4 4
Vzhled kvétin 4 | 3|4 4
Dopliikové zdobeni 214 |4 5
Site doplitkového sortimentu 413 |2 4
Atraktivita dop. sortimentu 3|22 4
Dalsi sluzby (svatby) 5|1 415 5
Dalsi sluzby (vénce) 5|55 5
Vzhled obchodu 4 |5 | 4 5
Oznaceni obchodu 3|15 |4 3
Pfistupnost obchodu 4 |4 |5 2
Ceny 313 |4 5
Platba kartou 51115 5
Chovani personalu 31415 5
Zruénost personalu 5131|5 5
Oteviraci doba 4 1215 3
Internetové stranky 4 1115 3
Rozvoz kvétin (e-shop) 31215 3
Vysledné hodnoceni 64 | 54 | 73 70
*hodnotici skala 1-5, kdy 5 je nejlepsi mozné hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Cenové porovnani vybranych produkta

Cenoveé porovnani vybranych produkt bylo uskutecnéno na zakladé zjisténi prodejnich
cen béhem osobni navstévy obchodii konkurentii. Pro zjisténi pfipadné proménlivosti
téchto cen byly navstévy uskutecnény dvakrat a to po mésici.

Vysledné hodnoty jsou zaneseny v nasledujici tabulce. V ramci porovnéni cen jsou
kvétiny Monica pro vybrané vyrobky v priméru o 18% levnéj$i nez konkurencni
produkty. V ptipadé samostatnych fezanych kvétin je mozné srovnavat jednoduse
prodejni ceny, kvétiny Monica jsou levngj$i ptiblizné o 16 K¢ pfi stejné kvalité kvétin.
Porovnani kytic neni jednoznacné urcitelné vzhledem k proménlivosti cen. Kvétinafstvi
shodné nabizeji vazani kytice na pfani, toto je oceflovano dvéma zpusoby. Prvnim je, Ze
zakaznik si pfedem stanovi, za jakou kone¢nou cenu kytici pozaduje a vazacka nasledné
vybird kvétiny a zdobeni aby docilila této Castky. Druhou moznosti je, ze zédkaznik si
sam vybira slozeni kytice a poté mu vazacka oznami konec¢nou cenu. Nize uvedené
cenové porovnani bylo ucinéno na zéklad¢ druhého zptisobu. Autorka vybrala v kazdém
z kvétinafstvi nejvice mozné stejné komponenty kytice a poté ziskala cenu. Konkrétni
hodnoty jsou zanesené v nasledujici tabulce ¢islo 13.
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Tabulka 13 Cenové porovnani vybranych produkti s konkurenci

prodejni cena v K¢/ks

Popis K1 K2 K3 ceny
5.9. 3.10. 5.9. 3. 10. 5.9. 3.10. | K1-K3 | Monica
2014 2014 2014 2014 2014 2014 %}

Rezana riize 69,00 69,00 60,00 60,00 70,00 70,00 66,33 50,00

Rezana lilie 75,00 75,00 79,00 79,00 69,00 69,00 74,33 60,00

Kytice mala 350,00 380,00 | 280,00 360,00 | 380,00 390,00 | 356,67 | 290,00

Kytice velkd | 780,00 750,00 | 840,00 700,00 | 680,00 800,00 | 758,33 | 590,00

Hrnkova

gerbera 169,00 169,00 | 145,00 155,00 | 130,00 130,00 | 149,67 | 140,00

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

4.4 Stanoveni navrhu cenové strategie

Pti sestavovani kone¢né cenové strategie by nejprve méla byt vzata v potaz zakladni
podstata, charakteristika a funkce ceny. Cena je soucasti marketingového mixu a
Z pohledu zékaznikli je vnimana jako naklad, néco co musi vynalozit, aby ziskali
produkt ¢i sluzbu. Toto je naprosto odliSny pohled na cenu oproti prodejci, pro néjz je
zdrojem piijmu a je nutné si ho uvédomit a mit na paméti pfi stanovovani cenové
strategie a cen jako takovych.

Skutecnd cena by se méla pohybovat nékde mezi trovni piili§ nizké, kdy by
negenerovala zadny zisk a Urovni piili§ vysoké, kdy by po produktech nebyla Zadna
poptavka. Tato skute¢nost, logika je pro zopakovani nazorné¢ zobrazena na nasledujicim
obrazku ¢islo 11.

Obrazek 11 Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NiZKA CENA VYSOKA CENA
. oy ceny konkurence a hodnota po zboZi by
firma nemuze ‘ v . , .
tvolit zisk naklady dalsi externi i vhimana nebyla
interni faktory spotrebiteli poptavka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2004)

Z moznych metod tvorby ceny, které jsou uvedeny v teoretické casti (kap. 2.3, Kotler,

2004), autorka zvolilo za nejvhodnéj$i pro potfeby kvétinarstvi Monica pracovat

s nakladové orientovanou tvorbou cen Vv kombinaci se stanovovanim cen dle

konkurence. Najit nejvhodné&jsi kompromis za zkoumani parametrti charakteristickych

pro obé zminéné metody. Kvétinarstvi ma za cil generovat zisk, tudiz prodejni cena
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musi pokryvat naklady a pozadavky na zisk, ale zaroven se pohybuje na trhu, kde je
velké mnozstvi konkurentl a proto je nutno brat v potaz jejich cenovou nabidku a snazit
se €0 nejvice piizpusobit a byt konkurenceschopni.

Pro podporu spravného stanoveni cenové strategie, byly v ptfedchozich kapitolach
zpracovany podpurné informace ¢i postup jak spravné stanovit cenu, ktery ve své knize
doporucuji Kotler, Keller (2007). Ztéto ptipravy provedené autorkou vyplyvaji
nasledujici zavery:

1) Stanoveni cile

Cil byl stanoven v oblasti zisku, vzhledem k charakteru podnikani (maly soukromy
subjekt). Cilem tedy je stanovit cenu tak, aby béhem prvniho roku bylo dosaZeno
zisku 100.000K¢. Z tohoto vyplyva nutnost pracovat s nakladovou formou stanoveni
cenové strategie a pocitat s pokrytim vSech fixnich a variabilnich nakladd. Stanoveni
cile prob&hlo se snahou dodrzet tzv. SMART® techniku pro ur&eni ciliL.

2) Odhad poptavky

Produkty kvétinafstvi Monica autorka zafadila mezi tzv. bé&zné produkty. Z této
skute¢nosti vyplyva vztah mezi cenou a poptavkou — s klesajici cenou vyrobku stoupa
poptavka a opacné. Dale na zdklad¢ tydenniho testu zmény ceny byla zjiSténa
skuteCnost, ze poptavka po kvétinach zkoumaného kvétinaistvi je neelasticka, z cehoz
vyplyva skutecnost, Ze zvysSeni ceny by mélo vést k nartistu celkovych piijmil a naopak.
Vzhledem ke skutecnosti, ze se jednalo pouze o kratkodoby test na jednom produktu,
vysledek je povaZzovan pouze za podplrnou informaci. AvSak lze piredpokladat, Ze neni
nutné stanovit cenu na hranici naklada pro ptildkani zakaznikd.

3) Odhad nakladu

Odhad nékladt probé¢hl za pouziti analyzy bodu zvratu. Bod zvratu tik4, jakého objemu
prodeje je nutno dosdhnout, aby podnik zacal generovat zisk (neboli pokryl vSechny své
naklady). Pfi vypoctu je nutné zahrnout vSechny souvisejici ndklady, coz znamena
celkové fixni a celkové variabilni. Zaroven doSlo k vypoctu bodu zvratu v korunach
véetné cilového zisku. Z tohoto vyplyva, Ze kvétinafstvi potfebuje mit rocni trzby
1.1086.919K¢ aby dosahlo stanoveného cilového zisku. Po rozpocitani na jednotlivé
pracovni dny to znamena ptibliznou trzbu 3.940K¢ denné.

4) Analyza konkurentl

Konkuren¢ni prostiedi, na kterém se kvétinafstvi pohybuje, je monopolistickd
konkurence. To znamena, Ze existuje velké mnozZstvi kupujicich a prodavajicich, ktefi se
na trhu pohybuji a obchoduje se za celou fadu cen (ne jen za trzni). Zakladni snahou
prodavajiciho by tedy mélo byt svou nabidku diferencovat a ziskat tak prodejni
vyhodu. V ramci mapovani piimé konkurence doSlo k porovnani nejblizSich tii
s kvétindfstvim Monica. Ze sestaveného polaritniho profilu konkurentd vypliva, Ze
silnym strankami kvétinafstvi je doplikové zdobeni, nizsi ceny a piijjemny a zkuSeny
persondl. Slabymi strankami poté je horSi pfistupnost a oznaceni obchodu, kratsi
oteviraci doba a absence e-shopu. Dale prob¢hlo cenové porovnani produktl

° Armstrong (2011) popisuje SMART techniku jako vyuzivanou k hodnoceni kvality stanovenych cili. Zkratka je tvofena vyrazy
z anglictiny, které maji nasledujici vyznam: s=specificky, m=méfitelny, a=dosazitelny, r=realisticky a t=Casové omezeny.
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s konkurenci a vysledkem bylo zjisténi, Ze v soucasné dob¢ je kvétinaistvi Monica
piiblizné o 18% levnéjsi. Z tohoto zjisténi vyplyva, ze v ptipadé rozhodnuti o zdrazeni
kvétin je zde prostor umoznujici zdraZeni a byt stale konkurenceschopni.

5) Stanoveni cenové strategie

Na zéklad¢ vyse shrnutych vysledkli a zavéri z piipravnych praci, dalSich informaci
zjisténych béhem zpracovavani tohoto dokumentu a literarni reSerSe, doporucuje
autorka stanovovat cenu v kvétinafstvi Monica s vyuzitim nasledujici strategie. Stanovit
ceny na zaklad¢ strategie nizSich zavadécich cen. Tento navrh vychazi ze skute¢nosti,
ze se jedna o nov¢ otevieny obchod, kdy cilem je naldkat co nejvice zakaznik.

Déle autorka doporucuje vyuziti strategii pfizpusobovani cen a to konkrétné
psychologické ceny, koncici na ¢islovku 9. DalSim doporu¢enim je vyuzit moznosti
slev, které pusobi na zakazniky jako benefit a je pravdépodobné, ze zvysi prodej (avaha
na zékladé zkuSenosti autorky z pracovni praxe). Piikladem slevy mize byt zlevnéni
uvazanych kytic pfed koncem oteviraci doby o 20%.

Posledni doporu¢enou strategii pro vyuziti v kvétinafstvi Monica je strategie
segmentovanych cen dle typu zakazniki. Konkrétnim ndvrhem je pfipravit v rdmci
nejprodavangjsich vyrobku, jako jsou kytice, stanovit zvyhodnéné ceny pro studenty (na
zakladé¢ studentského prikazu) a seniory (nad 65let).

Zavérem zopakovani zdkladniho vychoziho bodu, pro stanoveni ceny a tim je pracovat
s nakladové orientovanou tvorbou cen v kombinaci se stanovovanim cen dle
konkurence.

4.5 Doporuceni prodejnich cen u vybranych produkti

Soucasti hlavniho cile diplomové prace je také vypracovani navrhu konkrétnich
prodejnich cen pro vybrané produkty kvétinafstvi Monica. Pro pfipomenuti je
Vv nasledujici tabulce ¢islo 14 nejprve zopakovan souasny stav ur¢ovani prodejnich cen.

Tabulka 14 Souc¢asny postup vypoctu prodejni ceny

Popis nakupni Cenfi s koef. revize hrulzé prodejni

cena 2,5 marze cena
Rezana ruize 18,00 45,00 50,00 32,00 50,00
Rezana lilie 22,00 55,00 60,00 38,00 60,00
Kytice mala 99,00 247,50 270,00 191,00 290,00
Kytice velka 200,00 500,00 590,00 390,00 590,00
Hrnkova gerbera | 45,00 112,50 130,00 95,00 140,00
* v§echny ceny jsou uvedeny s DPH.

Zdroj: vlastni zpracovani autorky dle Stromko (2014)
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Konkrétni navrh novych prodejnich cen bude vychazet z doporucené strategie nizsich
zavadécich cen a psychologickych cen koncicich na Ccislovku devét. Daéle bude
pracovano s doporuc¢enou kombinaci nakladové tvorby ceny spolu se stanovenim cen
dle konkurence. Zaroven bude vyuzito informaci ziskanych z vysledkid testu cenové
citlivosti popsanych v kapitole 4.3.3.

Nasledujici tabulka ¢islo 15 zobrazuje stanoveni ceny za vyuziti vySe uvedenych
podkladi a informaci ziskanych b&éhem zpracovavani tohoto dokumentu. V druhém
sloupci jsou vycisleny celkové naklady na lks vyrobku (po rozpusténi fixnich naklada a
pricteni vSech adekvatnich variabilnich). Tato ¢astka ptfedstavuje dolni mez, pod kterou
by prodejni cena neméla klesnout. AvSak vzhledem ke stanovenému cily dosazeni
urcitého zisku, musi byt prodejni cena jednoznacné vyssi nez nékladova. Treti sloupec
obsahuje primérnou prodejni cenu nejblizSich konkurentd. Pti vyuziti strategie
stanoveni cen dle konkurence je toto stézejni tidaj. Zaroven bylo feceno, ze z divodu
nové otevieného obchodu bude vyuzita strategie niz$ich zavadécich cen, tudiz koncova
prodejni cena by méla byt nizsi nez konkurenéni. Ctvrty a paty sloupec shrnuji
informace zjisténé v ramci testu cenové citlivosti — optimalni cenovy bod a pfijatelné
cenové rozpéti, ve kterém by se idedlné méla konecna cena pohybovat. Posledni
sloupecek obsahuje stanovené ceny, které jsou prfizpusobeny stanovené strategii
psychologickych cen zakonéenych na ¢islovku devét.

Tabulka 15 Stanoveni doporuc¢enych cen vybranych produktt

celkové ceny optimalni | ptijatelné | doporucena
Popis naklady | konkurence | cenovy | cenové | prodejni

na 1ks 0] bod rozpéti cena
Rezana riize 48,21 66,33 60 36-85 59,0
Rezana lilie 54,37 74,33 50 40-89 69,0
Kytice mala 203,15 | 356,67 220 170-300 299,0
Kytice velka 395,88 | 758,33 500 440-680 659,0
Hrnkova gerbera | 95,52 149,67 85 58-133 129,0

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Vysledné doporucené prodejni ceny jsou kromé& hrnkové gerbery vyssi nez soucasné
pouzivané. ManaZerovi kvétinaistvi tedy bude doporu¢eno mirné zdraZeni, které by
diky zjisténé neelastické poptavce nemélo mit vliv na jeji pfipadné sniZzeni. Naopak by
mélo napomoci vygenerovani cilového zisku po prvnim roku plsobeni. Zaroven se
prodejni ceny pohybuji ve zjisténém pfijatelném cenovém rozpéti, tudiz by mély byt
akceptovany zédkazniky jako adekvatni pro dany produkt.
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5. Zavér

Zvolenym tématem pro tuto diplomovou praci bylo ,,Marketingovy cenovy mix: cenova
strategie.” Autorka po hrubém prostudovani moznosti vyuziti takto obsirného tématu
specifikovala zaméteni prace pod nazvem ,,Navrh cenové strategie pro vybranou firmu
pro 1. pololeti roku 2015.“ Zaroven posléze doslo ke stanoveni hlavniho cile préce,
kterym je vypracovani navrhu cenové strategie a konkrétnich prodejnich cen
vybranych produkti pro kvétinarstvi Monica. V souvislosti s hlavnim cilem prace
byly stanoveny dalsi otazky ¢i dil¢i cile, jejichz specifikace a vyhodnoceni je uvedena
nize. Struktura prace je délena krom Uvodu a zavéru na tii hlavni Casti. Témi jsou
teoreticka Cast, metodicka ¢ast a prakticka ¢ast.

Teoretickd Cast prace za vyuziti literarni reSerSe a vyhledavani na internetu specifikuje
pojmy a souvislosti tykajici se ceny a cenovych strategii. Dochazi zde k vymezeni ceny
V ramci marketingového mixu jako takového a definici pojmu ceny, jak ho uvadi
uznavani autofi ve svych publikacich. Nasledovné jsou popsani Cinitelé, ktefi ovliviiuji
rozhodovani o cené a to jak z interniho (vnitiniho) pohledu tak externiho (vnéj$iho)
pohledu. Po tomto vSeobecném sezndmeni s cenou dochazi k popisu konkrétnich metod
a postupl tvorby ceny a cenovych strategii. Jsou zde popsany metody tvorby cen,
kterymi jsou nakladové orientovand, hodnotové orientovana a stanoveni ceny podle
konkurence. Déle je podrobné popsdn postup doporuceny autory k vyuziti pii tvorbé
cenové strategie. Z tohoto postupu je posléze vychazeno v praktické Casti za ucelem
splnéni zadaného cile. Nejobsahlejsi tisek teoretické Casti tvofi sezndmeni s konkrétnimi
cenovymi strategiemi, které jsou dle Solomona et al. (2006) nejastéji vyuzivany
V praxi. Jsou jimi cenové strategie uvedeni produktu na trh, cenové strategie dle
produktového zivotniho cyklu, cenové strategie v ramci produktového mixu, cenové
strategie orientované na vztah cena/kvalita, cenové strategie odvozené z hlavnich cilt
podniku, cenové strategie pro mezinarodni trhy a strategie pfizptisobovani a Gprav cen.
Nasledujici kapitola struéné seznamuje s pravnimi a etickymi aspekty tvorby ceny.
Zaveérem jsou popsany cenové testy se zaméfenim na holandsky test cenové citlivosti,
ktery bude posléze vyuzit také v praxi.

Metodologicka ¢ast prace charakterizuje konkrétni metody a postupy, které byly vyuzity
k feseni zadaného problému. Dochazi zde k postupnému popsani tvorby teoretické ¢asti
a k pospani tvorby a jednotlivych metod vyuzitych v praktické ¢asti za ucelem splnéni
hlavniho a dil¢ich cil. Piikladem vyuzityjch metod jsou literarni reSerSe,
nestrukturovany rozhovor, holandsky test cenové citlivosti, dotazovani formou CAWI a

PAPI, analyza budu zvratu ¢i cenova komparace.

rowr

Prakticka ¢ast naplnuje ucel celé prace, kterym je splnéni stanoveného cile. V tvodu
tohoto useku dochazi k sezndmeni se s vybranym subjektem (a divody jeho vybéru),
kterym je kvétinafstvi Monica. Je zde podrobné popséna charakteristika kvetinafstvi
spolu s marketingovym mixem. Dale dochazi ke shrnuti souc¢asné metodiky tvorby ceny
zjisténé na zakladé nestrukturovaného rozhovoru s manazerem kvétinafstvi, ¢imz je
splnén jeden zdil¢ich cili prace. Zaroven zde dochazi ke specifikaci konkrétnich
vybranych produktl kvétinarstvi, pro které bude posléze navrZzena prodejni cena,
vychézejici ze zjisténych informaci v priibéhu zpracovavani.
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Klicovym tusekem prace je tvorba navrhu cenové strategie pro kveétinarstvi. Zde
postupné dochazi k plnéni dil¢ich cili, potfebnych pro nasledné zavérecné stanoveni
cenoveé strategie a konkrétnich cen vybranych produkt. Prvnim z nich je stanoveni cile
cenové strategie, ktery je zaméfen na oblast zisku a konkrétné¢ navrzen autorkou
Vv kapitole Cislo 4.3.1. Dalsim dil¢im cilem byl odhad poptavky na zéklad¢ testu zmény
ceny a vypoctu cenové elasticity, toto bylo vyhodnoceno autorkou jako poptavka
neelasticka. Podrobné zpracovani je uvedeno v kapitole 4.3.2. Nasledujicim tsekem je
provedeni holandského testu cenové citlivosti, pro ktery bylo vyuZzito dotazovéni
formou CAWI a PAPI. Jeho vyhodnoceni je uvedeno v kapitole Cislo 4.3.3. a zaroven
autorka splnila dalsi dil¢i cil. Poslednim bylo vhodnym zplsobem analyzovat
konkurenty, k ¢emuz doslo za vyuziti polaritniho profilu vybranych nejblizsich piimych
konkurenti a cenové komparace pro vybrané produkty. Autorka posléze vyhodnotila
vysledky v porovnani s kvétinarstvim Monica.

V kapitole vénované samotnému stanoveni navrhu cenové strategie nejprve dochazi ke
shrnuti vSech zjisténych faktl v rdmci ptedeslého postupu a posléze ke konkrétnim
navrhiim a doporucenim. Tyto doporuceni jsou nasledujici: pro tvorbu ceny vyuzivat
kombinaci metody nédkladové orientované a stanovovani cen dle konkurence. Divodem
je podstata podnikani kvétinafstvi i cil cenové strategie ¢imz je generovat zisk. Proto je
nutné pracovat s naklady, aby pfi prodejni cené k jejich pokryti a zarovenl zbyla urcita
¢ast pro zisk. Zaroven vzhledem K trhu, na kterém se kvétinafstvi pohybuje, je nutné
sledovat také ceny konkurence a nebyt nepfiméfené vyssi, aby nedochazelo k odlivu
poptavky. Cenova strategie doporucena autorkou pak je strategie nizsich zavadécich cen
spolu s vyuzitim psychologickych cen a slev. Podrobné zdivodnéni je uvedeno
v kapitole 4.4.

Posledni kapitola se zabyva doporucenim prodejnich cen u vybranych produkti. Toto
doporuceni vychazi z vysSe stanovenych cenovych strategii a dale zjiSténych informaci
béhem zpracovavani celé diplomové prace.

Veskeré stanovené cile byly tedy dle autorky splnény. Doslo k sestaveni ndvrhu cenové

strategie pro kvétindfstvi Monica spolu s ndvrhem konkrétnich prodejnich cen
vybranych produktti.

V zavéru autorka na zéklad¢ informaci ziskanych diky literdrni reSerSi a nasledné

sestavovani praktické ¢asti doporucuje manazerovi kvétinarstvi:
- Zaméfeni se na dobrou kvalitu a Cerstvost kvétin, pro udrZeni piizné€ zdkazniki;
- vytvoreni e-shopu, ktery ptispéje zvyseni prodeju;
- vyuzZiti nizkondkladové marketingové komunikace pro zviditelnéni nového
kveétinarstvi;

- snahu o diferenciaci od konkurence v ramci produktti ¢i nabizenych sluzeb.

Vsechny zavéry stanoveni cenové strategie, konkrétnich cen vyrobkli a doporuceni
autorky budou pfeddny manazerovy kvétinafstvi pro zvazeni jejich mozného vyuziti
Vv praxi.
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Piilohy

Ptiloha 1 Postaveni ceny v rdmci marketingového prostiedi

demografické, politické, socidini, | W, phiracnl, tec { Ké

( MARKETINGOVE PROSTREDI J

| | |
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> o & } \

r 3
FIRMA <)j: [ Rozhodovani o nakupu zbozi nebo sluzby J@ SPOTREBITELE
\

\ J
r ¢
Nabidka 1. Exiztuii dva nebo vice partnerd s neuspokogenymi potfebami. h Poptévka
2. Jadnetlivé strary ehtdji a jsou schopny tyto potieby uspokojit.
Gile; zisk, rertabilits, 3. Mezi stranami eostuje komunikace. Cile; uspokojers potfebd,
st cbratu, podil na trhy, 4. Existuje pfeamét smény - produkt.
image podniku, ~ Potfeby:
4} A » fyziologicke potfeby,
Marketingovy plan: ™ » potfeby "bezpednostni®,

1. stanovery g,

»potieby “Socdind,
CUSTOMER VALUE D::l;:b: u’;:\gnlv.‘
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2, marketi 4 analyza,
3. L“u‘had :;241.;&" . e u2itnd hednota » potieba sabaraalizace,
4, zpmc'ovim' axernativnich ,/ | // ‘h\GOST "
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-
Zdroj: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-

print.php?projection&l=09 [online 2014-07-27].
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Ptiloha 2 N4ahled tvodni webové stranky kvétinarstvi Monica

Eshop Kontakt

<
Po' celé Praze

#s WROZVOZ KV

Objednat z Eshopu

NEBO NAS NAVSTIVIE NANASI PRODEJINE!

Rezané kvétiny, kytice a vénce Kvétinova vyzdoba Expresni doprava

nkelik minut po piijeti ¢
pfedu potvrzujgme.

SLEDUTTE NAs NA SOCIALNICH sfTicH

A ziskejte informace o neinovéisich akcich a slevach

Zdroj: www.kvetiny-monica.cz [online 2014-08-27].
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Ptiloha 3 Néhled facebookové stranky kvétinafstvi Monica
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‘ 4 ) IAktua’Ini

2014
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8 Kvétiny Monica

Kvatinarstyi

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

LIDE > Prispévek || Fotka/video

***** Napiste néco na tuto stranku.
To se mi libi (76)

Oznameni polohy (4)

Uzivatelim ZbyS$ek Vacek, Monika Stromkova a
dalsim (2) se toto libi nebo tady byli

Pozveéte pratele, aby oznatili Kvéfiny Menica jako

E‘%: Ondfej Konvicka Pozvat

@ Boda Mrazkova Pozvat
"

ﬁ Ondrej Lukasek Pozvat

Zobrazit véechny pratele

INFORMACE >
i}
) Chafskg ;
T, ¢5"uv [ 5| \
:
3 £
s
&

Narodni obrany 35

Prague, Czech Republic

732918681

Otevieno

Dnes 10:00 - 17:00 Uz se mi to nelibi - Pfidat komentaF - Sdilet 57 &> Sdileno 1x

hitp://kvetiny-monica.cz/

Zdroj: Facebook/Kvétiny Monica [online 2014-08-27].
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Ptiloha 4 Foto celniho pohledu kvétinarstvi Monica

L Nl >

Zdroj: www.kvetiny-monica.cz [online 2014-08-27].
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Piiloha 5 Dotaznik testu cenové citlivosti

Vazeny respondente/respondentko,

vybranych druhi fezanych a hrnkovych kvétin. Dotaznik je anonymni a ziskané udaje budou vyuzity pouze pro
podklady k diplomové praci.

Vyplnéni dotazniku zabere maximalné 5 minut.

U kazdé z otazek prosim oznadte jednu hodnotu, ktera nejvice odpovida Vasemu postoji k jednotlivym cenam.
Ptedpokladejte cenu v kamenném obchodé (ne na internetu ¢i obchodnim centru).

Dékuji.

V ramci zpracovani své diplomové prace bych Vas rada pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se zabyva cenami

Vase pohlavi je?
Muz
Zena

Vas vek je?
do 18ti
19-26
27-40
41 a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Stredoskolské
Vysokoskolské

Bydliste?

vesnice/malé mésto do 10 000 obyvatel
mésto od 10 000 do 50 000 obyvatel

veétsi meésto od 50 000 do 100 000 obyvatel
velké mésto nad 100 000 obyvatel

Jak casto nakupujete kvétiny nebo v kvétinafstvi?
Nenakupuji

Ztidka kdy (cca 4x do roka)
Nakupuji obc¢as (cca 1x do mésice)

Nakupuji Casto (cca tydné)

Pfi jaké cené na této Skale by riize (1ks) byla tak levna, Ze byste pochyboval/a o jeji kvalit¢?

Pti jaké cené na této Skale by rize (1ks) byla pro Vas dobra koupé (levna)?

Pfi jaké cené na této Skaly by rtize (1ks) byla pro Vas draha, ale jesté byste zvazoval/a jeji koupi?
Pti jaké cené na této Skale by rize (1ks) byla pro vés draha a v zadném piipadé byste ji nekoupil/a?

O X N0 o N e o R Ko o R Wa o o » o =

Skala: 20 30 40 50 60 80 90 100 110 120

10.  Pfijaké cené na této Skale by lilie (1ks) byla tak levna, ze byste pochyboval/a o jeji kvalité?

11.  Pfijaké cené na této Skale by lilie (1ks) byla pro Vas dobra koupé (levna)?

12.  Pfijaké cené na této Skaly by lilie (1ks) byla pro Vas draha, ale jesté byste zvazoval/a jeji koupi?
13.  Pfijaké cené na této Skale by lilie (1ks) byla pro vas draha a v zadném ptipadé byste ji nekoupil/a?

Skala: 20 30 40 50 60 80 90 100 110 120
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14.  Ptijaké cen¢ na této Skale by mala kytice (viz. foto - 4ks kvétin + zdobeni) byla tak levna, Ze byste pochyboval/a
o jeji kvalite?

15.  Pfijaké cené na této Skale by mala kytice (viz. foto - 4ks kvétin + zdobeni) byla pro Vés dobra koupé (levna)?

16.  Pfijaké cené na této Skaly by mala kytice (viz. foto - 4ks kvétin + zdobeni) byla pro Vas draha, ale jesté byste
zvazoval/a jeji koupi?

17.  Pfijaké cené na této Skale by mala kytice (viz. foto - 4ks kvétin + zdobeni) byla pro vas draha a v zadném ptipadé
byste ji nekoupil/a?

y

Skéla: 120 150 200 220 250 280 300 380 400 500

18.  Pfijaké cené na této Skale by velka kytice (viz. foto - 6ks kvétin a vicet zdobeni) byla tak levna, Ze byste
pochyboval/a o jeji kvalit&?

(levna)?

20.  Pfijaké cené na této Skaly by velka kytice (viz. foto - 6ks kvétin a vicet+ zdobeni) byla pro Vas draha, ale jesté
byste zvazoval/a jeji koupi?

21.  Ptijaké cen¢ na této Skale by velka kytice (viz. foto - 6ks kvétin a vicet+ zdobeni) byla pro vas draha a v zadném
pripadé byste ji nekoupil/a?

Skala: 350 450 550 650 750 850 950 1050 1150 1300

22.  Ptijaké cen¢ na této Skale by gerbera v kvétinaci byla tak levna, ze byste pochyboval/a o jeji kvalité?
23.  Pfijaké cen¢ na této Skale by gerbera v kvétinaci byla pro Vas dobra koupé (levna)?
24.  Ptijaké cené na této Skaly by gerbera v kvétinaci byla pro Vas draha, ale jesté byste zvazoval/a jeji koupi?

25.  Ptijaké cené na této Skale by gerbera v kvétinaci byla pro vas draha a v zadném piipadé byste ji nekoupil/a?

Skéla: 20 50 80 100 115 130 150 180 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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