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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem préce je formulovat modifikaci cenové strategie pro maloobchodni fetézec Rossmann spol.

S 1.0. s cilem zvysit profitabilitu spole¢nosti. Dil¢imi cili vedoucimi k naplnéni hlavniho cile jsou:

a) shromazdit teoretické poznatky o cenovych strategiich z odborné literatury

b) identifikovat cenové strategie konkurenénich fetézct

€) zkoumat cenovou elasticitu poptavky v kategorii vyrobku ustni hygieny a nalézt vychodiska pro dalsi rozhodovani;

d) pomoci portfoliové matice BCG stanovit cenovou strategii pro vyrobky Ustni hygieny s cilem
optimalizovat vynosy;

e) provést exploratorni marketingovy prizkum dotazovanim s cilem zjistit faktory ovliviiujici zakazniky
pfi nakupu produktt ustni hygieny. Na zaklad¢ zjisténych nakladd na tento prizkum uvazit moznosti
operativnich priizkumt ad hoc v rdmci spolecnosti Rossmann.

2. Vyzkumné metody:

Pfi plnéni dil¢iho cile a) byla vyuzita literarni reSerSe, pro cil b) bylo vyuzito pozorovani a indukce. Pro
zkoumani cenové elasticity poptavky a vytvoreni matice BCG byly vyuzity matematické vypocty, komparace
s vyjadienim absolutnich a relativnich rozdilt. Pro kvantitativni vyzkum bylo vyuzZito strukturované dotazovani
pfi individualnim osobnim rozhovoru se zaznamem do papirového dotazniku. Pro formulace modifikaci cenové
strategie byla pouzita syntéza.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Spole¢nost Rossmann ma nejmensi obrat z drogistickych fetézcl a pouziva nejnizsi obchodni marzi. Uplatituje
cenovou strategii high-low, avSak s ¢asti sortimentu se srovnava s nejlevnéj$im obchodnikem DM, ktery
uplatiiuje EDLP cenovou strategii. Rossmann je pozitivn€ cenové vniman zakazniky, podobné jako Teta, ackoliv
Teta ma ceny vyssi. Cenové vnimani DM i s niz§imi cenami je hodnoceno negativné. Vzhledem k pozitivnimu
cenovému vnimani zékazniky existuje prostor pro zvySeni vynosu na zakladé prace s cenovou elasticitou
poptavky a hodnoceni portfolia vyrobki pomoci BCG matice. Setienim v kategorii tstni hygieny bylo zjisténo,
ze Rossmann v promocnich akcich pouziva nejvyssi slevy, coz mu u nékterych produktl ptinasi v promocnich
tydnech ztratu absolutniho vynosu. Promoc¢ni cena neni uréovana ve vazbé na cenovou elasticitu poptavky.
Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze respondenti nakupuji na zakladé odbornych informaci a preferuji
kromé& samotnych slev také mnoZstevni slevy a zvyhodnéni formou darku k produktu.

4. Zavéry a doporuceni:

Je nutno pravidelné zjistovat cenovou elasticitu poptavky, ktera by méla byt zakladnim rozhodovacim kritériem
pro cenova rozhodnuti. Je diilezité pracovat s portfoliem vyrobkii a navrhuje se vyuzivat BCG matici k posouzeni
dalsich rozhodnuti o po¢tu promocnich akei a i vyse slev u jednotlivych produktii. Pfi tom je nutno brat v potaz
zivotni fazi produktu. Je také nezbytné kontrolovat absolutni vynosy v promocnich tydnech az na troven
produktli a srovnavat je s vynosem z béznych tydnt a v pfipadé negativniho vyvoje optimalizovat promoc¢ni
cenu. Byla navrzena modifikovana cenova strategie, kterd v promocCnich akcich upravuje podil produktd
v jednotlivych slevovych pasmech a na zakladé cenové elasticity poptavky stanovuje pravidla pro praci s cenou
pfi cenovém srovnavani. Doporucuje se zvysit pocet promovanych produkti s mnozstevni slevou ¢i darkem.
Navrzend modifikace predstavuje pragmatické a realizovatelné feseni, které prokazatelné mize zvysit vynos
spole¢nosti. Podminkou je ziizeni pracovni pozice Category Controler a naprogramovani aplikaci umoznujici
zjednoduseni v préci pouzitych postuptl. Naklady jsou vSak vyrazné nizsi ve srovnani s piinosem.

KLICOVA SLOVA

- Cena;

- Cenova strategie;

- promo¢ni akce;

- cenova elasticita poptavky;
- Vynos.
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SUMMARY

1. Main objective:

The key objective of the thesis is to modify the pricing strategy of the retail chain Rossmann spol. s.r.o0. aiming

to increase the profitability of the company. To achieve the objective, the following steps were carried out:

a)  collection and summary of scientific research findings on pricing strategy;

b) identification of price strategies of competitors;

c) analysis of price elasticity of demand in the category of dental hygiene products and identification of
further decision-making options;

d) application of the BCG matrix to determine the price strategy of dental hygiene products aiming to
optimize profit;

e) exploratory marketing research to identify factors that influence customers’ shopping behaviour in the
area of dental hygiene products and a consequent evaluation of survey costs to assess the possibility of
future ad-hoc customer research at Rossmann.

2. Research methods:

Literature research was used to carry out step a). Step b) was attained through observation and induction. Analysis
of price elasticity (d) and the creation BCG matrix (e) were carried out using gquantitative methods as well as a
comparison of absolute and relative differences. The survey (e) was carried out using a structured interview
supported by a paper questionnaire. Finally, the results were synthetized to derive the modified price strategy.

3. Result of research:

Rossmann has the lowest turnover of all chemists’ retailer chains and uses the smallest trade margin. It uses the
high-low price strategy, but many of its goods compare to the low-price competitor DM, which uses EDLP price
strategy. Customers have a positive perception of Rossmann’s prices, comparable to Teta - although Teta’s prices
are higher than Rossmann’s. DM’s prices have a negative perception, although its prices are lower. Due to the
positive perception of the customers, there is room for a profit increase based on the price elasticity of the demand
and the evaluation of product portfolio using the BCG matrix. Analysing the category of dental hygiene products
revealed that Rossmann tends to offer highest discounts during promotion events, which leads to an absolute profit
loss during promotion weeks. This shows that the promotion prices are not bound to the price elasticity of demand.
The survey has revealed that the respondents buy dental-hygiene products based on previous information and would
welcome (besides traditional promotional discounts) also quantity discounts and other benefits such as gifts.

4. Conclusions and recommendation:

The thesis has shown that continually surveying the price elasticity of demand is imperative, as it ought to be the
key decision criterion in pricing. Furthermore, the thesis highlights the importance of working with the product
portfolio and it is suggests applying the BCG matrix when deciding about the number of promotion events and the
discount size for individual products, taking into account the lifecycle stage of the products. According to the
findings, it is further necessary to observe the absolute profits during promotion weeks right down to the level of
individual products, compare them with the profit development during normal weeks, and optimize the promotion
price in case of negative developments. A modified price strategy is suggested that adjusts the proportion of
products in the different discount groups in promotion weeks and - based on the price elasticity of demand - sets
rules for working with prices in price comparisons. It is recommended to increase the use of quantity discounts and
gifts as alternatives to traditional promotional discounts. Overall, the suggested modification in the pricing strategy
is pragmatic and easy to implement and it proved to increase the company’s profit. The condition of the
implementation is the establishment of the position of a Category Controller as well as providing adequate IT-
applications to simplify the described procedures. However, the costs of the implementation are significantly lower
than the profit increase.

KEYWORDS

Price, pricing strategy, promotion event., price elasticity of demand, profit.
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1 Uvod

Tato price se zabyva cenovymi strategiemi pouzivanymi drogistickymi fetézci v CR v
segmentu maloobchodu, nabizejici drogistické zbozi. Radi se sem zejména spoleénosti DM,
Rossmann a Tetal. Autorka prace idi nidkupni oddé&leni ve spole¢nosti Rossmann a denné je
Scenovou strategii, jejim vlivem na cenotvorbu a s dopady cenovych rozhodnuti
konfrontovana. Cenova strategie je Uzce svazana se strategickymi cili firmy a zasadné ovliviiuje
jeji vysledky. Je ovlivnéna mnoha faktory jednak z vnéjsiho prostiedi firmy, ale i z vnitiniho.

musi byt pranikem vsech téchto vlivi.

Cena zbozi je zakladnim prvkem obchodni transakce a princip jejiho stanoveni byl objektem
zajmu jiz v davné minulosti. Rajiak et al. (2007, s. 56) uvadéji, Zze zaklady védy, zabyvajici se
teorii vztahu hodnoty a ceny, polozili v 17. stoleti zakladatelé politické ekonomie Petty,
Quesnay, Smith a Ricardo, ale riizné ekonomické nazory lze nalézt jiz u Xenofona, Platona a
Aristotela (5. a 4. stoleti pf. n. L.).

Oblasti cenové strategie a cenotvorbé se denné vénuji jak praktici, tak i teoretici. Lze nalézt
nepfeberné mnozstvi pisemnych materiald, které bud’to zcela neotiele a nové, ¢i s pravidelnou
1 nepravidelnou periodicitou zkoumaji tvorbu cen. Pfitom cenotvorba je potad kardinalni téma,
které dlouhodobé zaméstndva jak vyzkumniky, tak i ty, ktefi s ni kazdodenné pracuji.
Hoffmann, Kelley, Turley (2002, s. 1015) jako dokumentaci rozpaki az frustraci, dlouhodobé
provazejici praci s cenou, uvadéji nékolik citaci spadajicich do obdobi 1947 —1981. V nich se
hovofi o intuitivnosti, azZ mysti¢nosti, i 0 ruské ruleté doprovazejici stanovovani ceny.

Jak uvadi Rajnak et al. (2007, s. 14), cenové rozhodovani zasadné ovliviiuje zejména firmu,
kterd ceny stanovuje, a proto je mira zodpovédnosti spojend se stanovenim ceny relativné
vysokd. Zvolena cena a cenova strategie nepiedstavuje idedl, ale vysledek kompromisu mezi
marketingovymi cili, finanénimi cili, pisobeni konkurence, ale také rozhodnutim, zda se drZet
tradi¢nich metod, nebo zvolit metody inovativni.

Dle Kopalle et al. (2009, s. 56) je cenotvorba jedinym prvkem marketingového mixu, kde
manazeti ocekavaji ucast zakazniki S jejich penézi. A protoZe penize utracené zakazniky
Vv jednom obchodé¢ logicky vyvozuji méné penéz utracenych jimi v konkuren¢nim obchodg, je
zfejmé, ze konkurence hraje kli¢ovou roli v urovani cen. Cenova strategie jednoho obchodnika
muze zasadné ovlivilovat poptavku u konkuren¢niho obchodnika.

Razantni zména cenové strategie vSak obnasi fadu rizik, velmi ¢asto nepiedvidatelnych, a firmy
se k zasadni zméné odhodlavaji jen v ptipad€ nutnych zmén vyvolanych hospodaiskou situaci
firmy nebo zménou trhu. Zaroven musi cenova strategie piispet k zajiSténi takového
hospodarského vysledku firmy, ktery zabezpeci jeji dlouhodobé preziti. Tato teze je namisté
vzhledem k odchodu fady maloobchodnich fetézcti z trhu v CR a publikovanym hospodaiskym
vysledkiim jednotlivych fetézcli béhem poslednich let. Cenové strategie nemulze zUstavat
staticka, ale s vyvojem situace na maloobchodnim trhu se musi vyvijet tak, aby mohly byt
naplnény aktualni hospodaiské a strategické cile firmy.

Finan¢ni prostiedky vyuzivané na marketingové vyzkumy, slouzici jako dulezity zdroj
informaci pro zménu cenové strategie, Se V poslednich letech, vlivem uspornych opatieni
vyvolanych ekonomickou krizi, vyznamné¢ ztencily. Tato prace ukazuje, Ze relevantni data
slouzici jako zdklad pro tvorbu a modifikaci cenové strategie, je mozno ziskat dislednym

! Jde o spole¢nosti dm drogerie markt s.r.0., Teta drogerie a Iékarny CR s.r.0. a Rossmann spol. s.r.o., které jsou piedstaveny dale v textu.



rozborem dostupnych a relativné levnych sekundérnich zdrojt. Také vnitini systém firmy, ktery
ziskava data z pokladnich systémil, z marketingového zpravodajstvi, obsahuje dostatecny pocet
informaci, které, pokud jsou utfidény, mohou znamenat vyznamnou oporu pro Cenovou
strategii, jeji modifikaci a cenova rozhodovani.

Ziegfeld (2010, s. 140 — 142) se zabyval negativni cenovou spiralou v maloobchodé
v Némecku, kdy byli vlivem zvySujici se cenové sensitivity obchodnici nuceni snizovat ceny,
coz mélo za dusledek Castéjsi vyuzivani promocnich akei pod rGznymi nazvy — napiiklad
zkuSebni cena, tii kusy za cenu dvou, 0% financovani, uterni akce, vérnostni akce, jubilejni
akce atd. To ukazalo, Ze nejenom samotna vySe ceny cena ovliviiuje cenové vnimani zakaznika.
Autor se snazil u faktori, které cenové vnimani ovliviuji, identifikovat jejich ptinos.

Nielsen (2016a) uvadi, Ze situace na maloobchodnim trhu v CR v oblasti potravinaiského a
drogistického zboZi je po letech krize napjatd. Obchodnici béhem krizovych let zafazovali
promocni akce stale Castéji a v disledku toho se v promocich prodava stale vétsi podil zbozi.
Tento podil je témét dvojnasobny vici némeckému trhu, jak patrné z ptilohy 1.

Vyvoj informovanosti zdkaznika doznal také mnoha zmén a jeho moznosti se neustale vyviji.
Zakaznik mlze vyuzivat srovnavaci cenové servery jako naptiklad server Heuréka.cz (Heuréka
Shopping, 2016). S nastupem S$irokého rozsifeni mobilnich telefonti s moznosti vyuzivani
internetovych aplikaci mize byt zdkaznik informovan o cenach bezprostfedné. Z toho také
vyplyva zna¢ny tlak na cenovou strategii a cenotvorbu.

Vyse uvedené ukazuje aktualnost tématu, avsak i komplexitu feseni cenové strategie. Nelze
proto o¢ekavat jednoduché a jednoznacné feseni, ale je nutno zkoumat mnoho dat a pouzitim
souhrnu mensich opatieni zajistit poZzadovany vysledek.

1.1 Cil prace

Tato prace ma jeden hlavni cil, ktery napliuje dosahovanim postupnych, vedlejsich cila.

Hlavnim cilem prace je na zakladé teoretickych poznatk a praktického zkoumani formulovat
modifikaci cenové strategie pro maloobchodni fetézec Rossmann spol. s r. 0. s cilem zvysit
vynos z prodeje zboZi.

Vedleisi cile prace:

- shromazdit teoretick¢é poznatky o cenotvorb& a strategiich cenotvorby z odborné
literatury

- identifikovat cenové strategie konkurenénich fetézc;

- zkoumat cenovou elasticitu poptavky v kategorii vyrobkil ustni hygieny a nalézt
vychodiska pro dal$i rozhodovani;

- pomoci portfoliové matice BCG stanovit cenovou strategii pro vyrobky ustni hygieny
S cilem optimalizovat vynosy;

- provést exploratorni marketingovy prizkum dotazovanim scilem zjistit faktory
ovliviujici zakazniky pii nakupu produktd Gstni hygieny. Na zaklade zjisténych naklada
na tento prizkum uvazit moznosti operativnich prizkumi ad hoc v rdmci spole¢nosti
Rossmann.

Prace hled4 odpovéd’ na tyto otazky: jaké je vzdjemné postaveni drogistickych fetézci v CR,
jaka je jejich cenova Groven a cenova strategie, jaky vliv na vynos maji rizné vySe promoc¢nich
cen, jaka je cenova elasticita poptavky, jaka je pozice jednotlivych produkti uvnitt portfolia
z hlediska vynosu a faze zivotniho cyklu. Odpovédi na tyto otazky a vysledky marketingového
pruzkumu mohou dat zaklad pro formulaci modifikované cenové strategie spole¢nosti
Rossmann.



1.2 Metodika prace

Prace zkoumala drogistické fetdzce v CR - dm drogerie market s.r.o. Teta drogerie a 1ékarny
CR s.r.o. a Rossmann spol. s.r.o. Tyto firmy budou dale v Givodu praktické &asti podrobng
predstaveny.

Data pro praci byla ziskana z primarnich, sekundarnich, firemnich a internetovych zdroju.
Ziskana data a informace byly zkoumany a v ramci cili detailné zpracovany. Z primarnich
zdroji byly pouzity informace z Focus Institut (2016), ktery pro registrované zakazniky
zpracovava datovy piehled o akénich cendch na celém maloobchodnim trhu v CR, studie
agentur Nielsen (2015; 2016a; 2016b) a GfK (2015a; 2015b), vyro¢ni zpravy zkoumanych
spolecnosti a vlastni archiv fotografii pofizenych autorkou této prace. Sekundarni zdroje
ptredstavovaly odborné monografie a ¢lanky z odbornych periodik. Jako dokumentace vyvoje
nazort odbornych autord byly pouzity i ¢lanky starSich dat, a to vzhledem k dlouhé historii
zkouméni cenovych strategii. Velky vyznam mélo vyuziti podnikovych zdroji, vetejné
nedostupnych, za obdobi let 2008 a 2015, K jejichZz zpracovani autorka ziskala povoleni. Patii
sem zejména elektronické¢ databdze dat pro marketingovy informaéni systém, databaze
prodejnich dat zahrnujici prodeje v béznych i promocnich cenach. Dilezitym zdrojem byl
archiv spole¢nosti Rossmann (2015b; 2016a) obsahujici promo¢ni letaky drogistickych fetézct.
Z internetovych zdroju byly vyuzity webové stranky zkoumanych spole¢nosti. Vsechny zdroje
jsou v piislusnych pasazich citovany, bibliografické citace zdroji jsou uvedeny v seznamu na
konci prace.

V avodu prace byla provedena literarni reSerSe odborné literatury vztahujici se ke
zkoumané problematice, s cilem nalézt teoretické podklady a vychodiska pro dalsi Setfeni.
Dale byl zkouman drogisticky trh v CR, drogistické fetézce, jejich vyroéni zpravy, postaveni
spolecnosti na trhu a jejich hospodarské vysledky a prezentace spole¢nosti na jejich webovych
strankach. Na zakladé¢ marketingové komunikace ceny byly identifikovany jejich cenové
strategie. Dal$i data byla ziskana vyzkumem cenovych odstupi zkoumanych spolecnosti na
trhu v CR na zékladé cenovych kosi Rossmann a zkoumanim cenového vnimani. Nasledné
bylo Setfeni zaméteno na oblast produktti ustni hygieny. Z databaze prodejnich dat spole¢nosti
Rossmann byla extrahovana potiebna data o prodejich a cenach, ktera byla vyuzita pro zjisténi
cenové elasticity poptavky a zkoumani portfolia vyrobk tstni hygieny pomoci matice BCG.
V zavéru prace byl proveden exploratorni marketingovy vyzkum dotazovanim pii osobnim
rozhovoru se zaznamem do papirového dotazniku. Data, ziskana od 331 respondentt, byla
zpracovana V tabulkovém procesoru MS Excel 2013. Vysledky byly interpretovany v tabulkach
nebo graficky. Syntéza vSech zjisténych vysledk zkoumani byla pouzita pro formulaci nové
cenové strategie spoleCnosti Rossmann, kterd by méla prokazatelné zajistit zvySeni vynosu
firmy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Vysekalova (2011, s. 26) vysvétluje slozitost zkoumani spotiebitele pfi nakupnim procesu tim,
ze spotiebni chovani jedince je dano psychickymi procesy, které vychéazeji z individualni
skladby dusevnich vlastnosti kazdé osobnosti. Dale ¢erpa Vysekalova (2011, s. 35) informace
o spotiebnim chovéani z mnoha védnich oborii, kromé& psychologie napiiklad sociologie a
ekonomie. Zkoumani tohoto chovani vedlo k tvorbé riznych modell, jednim z nich je tzv.
model Cerné skiinky, kdy jiz samotny nazev poukazuje na komplikovanost rozhodovaciho
procesu. Uvniti této skiinky dochazi ke kupnimu rozhodovani a to na zakladé vnéjsich
riznorodych stimuld. Autorka uvadi, Ze samotna prodejni cena vyrobk je jednim z konkrétnich
stimulti u modelu Howarda a Shetha.

Také Zamazalova (2009, s. 44) uvadi cenu jako jeden z faktort, které ovliviiuji kupujiciho,
pricemz mira informovanosti o cen¢ obecné stoupa s frekvenci opakovanosti nakupu.
Rajnak et al. (2007, s. 15) stavi posuzovani ceny z hlediska marketingu na tfech pilifich:

1. cena je vyrazem marketingové filosofie, podle které se podnik chova;
2. cena odréazi cenovou hladinu, zmény této hladiny ovliviiuji poptavku,
3. cena je taktickym prvkem k naplnéni podnikatelského zaméru.

Zaroven autor uvadi dvé zakladni funkce ceny:

- informacni — poskytuje zakladni vstupni informace jako kritérium pro dalsi rozhodovani
jak nakupujicim tak i prodavajicim;

- stimulacni — jako nastroj k dosahovani zisku zvySovanim kvality vyrobku, pfipadné
sniZovanim nakupni ceny.

Podle autora funguji obé dvé funkce soucasné. Rajnak et al. (2007, s. 14) dale zdaraznuji, ze
cenové rozhodovani miiZze mit rizné nasledky pro podnik a proto vyZaduje mnohé kompromisy.

Kopalle et al. (2009, s. 59) uvadé&ji, ze vybér obchodnika provadi zakaznik na zakladé
minimalizace fixnich a variabilnich néklad nédkupu. K fixnim nékladtim fadi hlavné néklady
na dopravu, zatimco variabilni jsou tvofeny néklady na potizeni pozadované¢ho ndkupniho koSe.

2.1 Cena jako soucast marketingového mixu a jeji specifika

Cena je v centru zajmu marketéru jiz velmi dlouho. Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy
mix 4P? jako: ,,Soubor taktickych marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii . Zaroven pod
pojmem cena rozumi sumu, kterou zakaznik sméni, tedy zaplati za produkt. I v transformaci
mixu 4P do mixu 4C3 (z pohledu zikaznika) zfistiva cena dilezita, a sice jako naklad pro
zakaznika.

Dle Jakubikové (2013, s. 272) cena, jako soucasti marketingového mixu je:

- ambivalentni (plisobi rozporuplné na poptavku a rentabilitu);

- nejjednodussim srovndvacim kritériem pro kupujiciho;

- Zaroven je nejrychleji ménitelnym nastrojem fizeni poptavky;

- je zakladni soucasti tvorby image produktu;

- Z hlediska cile velmi univerzalni, plni jak operativni, tak i strategické cile.

Jakubikova (2013, s. 272) déle definuje: ,,Zdkladnim kritériem pro posuzovani ceny ziistava
uzitek . Tento lze vyjadrit vice kritérii, kterymi jsou naptiklad pomér cena/kvalita, vztah ceny

2 Marketingovy Mix 4P je z anglického Price (cena), Product (vyrobek), Place (misto), Promotion (propagace).
3 Marketingovy mix 4C je z anglického Cost to the customer (néklady pro zékaznika), Costumer needs (potieby zakaznika, Convenience
(dostupnost), Communication (komunikace).
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a znacky, cena substitutu v porovnani s vlastnim vyrobkem, historie a ocekavany vyvoj ceny
s piihlédnutim k aktualni mode¢, sezon¢, inflaci atd.

Zamazalova (2009, s. 150) je v zasadé ve shod¢ s Jakubikovou (2013, s. 272) a oznacuje cenu
doslova za: ,,dominantni nastroj obchodnika “, a to pravé z divodu jednoduché ovladatelnosti,
kterou ma v rukou prodejce. Soucasné vSak upozoriiuje na cenu jako na faktor efektivity
obchodni ¢innosti. Také spojitost s dal§im prvkem mixu 4P — komunikaci, je dle autorky
evidentni. Cena je formou komunikace a cena potiebuje komunikacni nastroje.

Vysekalova (2011, s. 205) definuje cenu z trzniho hlediska jako: cena = kvalita/hodnota a fadi
Ji k nejvyznamnéjsim ekonomickym kategoriim. Dle autorky je cena logicky stfedem zajmu
obchodnikti a zékazniki a nedilnou soucasti nabidky a poptavky.

Zamazalova (2010, s. 204) doporucuje vychazet z celkové marketingové koncepce a uvazovat
s péti zdroji, které nazyva 5C*:

- cost - souvisi s umisténim vyrobki na trhu, ale i se ziskovosti, véetné moznych rizik;

- competence - souvisi se segmentaci a positioningem produktu;

- comparability - jde o srovnatelnost s konkuren¢nimi produkty pomoci omezeného poctu
zakladnich charakteristik;

- competition - jde o stanoveni ceny na zaklad¢ konkuren¢niho prostiedi a strategického
zaméru obchodnika;

- communication - zkouma se komplexni komunikace produktu pomoci jeho znaka —
cena, vlastni produkt, logistika, propagace.

Kotler (2007, s. 749), podobné¢ jako vyse Vysekalova, avSak dirazné upozoriiuje na cenu, jako
unikatni prvek marketingového mixu zajistujici vynos na rozdil od ostatnich pfinasejici
naklady. Soucasn¢ konstatuje problemati¢nost tvorby prodejnich cen a neschopnost nékterych
firem tvorbu cen uspokojivé fesit. Castou chybou je rychlé snizovani cen, namisto podpory
produktu, nebo cena orientovana na naklady, nikoliv na hodnotu pro zékaznika. Také pomala
zména cen muze byt chybou, stejné jako cena, kterd neni v souladu s ostatnimi prvky
marketingového mixu.

2.2 Faktory ovliviiujici cenotvorbu

Kopalle et al. (2009, s. 57) uvadé&ji obecné pisobeni okolnich vlivi na cenotvorbu (graficky
znazornéno v priloze 2). K témto vlivim patii nejenom samotna poptavka zakaznikd, ale
mnoho dalSich faktori, jako typ produktu, konkurence, vliv medii a dalsi.

Kotler (2007, s. 749) rozlisuje dv¢ zakladni skupiny faktori, majici vliv na cenové rozhodovani
firmy a dé€li je na faktory externi a interni, ptehled je znazornén v obrazku 1. Je zfejmé, Ze na
cenova rozhodovani plsobi z vnéjsku konkurence, typ trhu a poptavky a ostatni. Mezi vnitini
faktory ptisobici na tvorbu cen patii marketingové cile a strategie, naklady a cenova organizace.

Obrazek 1 Faktory ovlivitujici rozhodnuti o cenach

Interni faktory Externi faktorvy
Marketingove cile Twp trhu a poptavky
Strategie Eozhodnuti Konkurence
marketingového mixu | o o cenach <+« | Ostatni faktory prostiedi
Naklady (ekonomika, distributofi,
Cenova organizace vlada)

Zdroj: Kotler (2007, s. 750)

4 5C znamen4 Cost (naklady), competence (kompetence), comparability (srovnatelnost), competition (konkurence), communication
(komunikace).
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2.2.1 Externi faktory cenotvorby
Jakubikova (2013, s. 274) ¢leni externi faktory na:
- charakter trhu;
- charakter poptavky;
- vliv konkurence;
- zakaznici.

Kotler (2007, s. 757) mezi externi faktory ovliviiujici rozhodovani o stanoveni ceny zahrnuje,
podobn¢ jako vySe Jakubikova, trh a poptavku, vztah poptavky a ceny. Piidava vsak jesté jako
dalsi faktor vliv ceny na zisk podniku. Mezi ostatni vnéjsi faktory zahrnuje ekonomické
podminky (recese, inflace, irokové miry atd.), distributory a vladu.

Zamazalova (2009, s. 152) je ve shod¢ s Jakubikovou a Kotlerem a do externich faktorti piidava
jesté celkovy stav ekonomiky zemé a legislativu a kulturni a etické faktory.

Charakter trhu - vysvétluje Kotler (2007, s. 757 — 758) a uvadi tyto druhy konkurence:

- dokonala konkurence — mnozstvi kupujicich a prodavajicich se stejnymi produkty, kdy
zadna ze stran neni schopna zasadnim zptsobem ovlivnit trzni cenu. Na tomto trhu
postradaji marketingové Cinnosti uplatnéni. Pokud prodavajici bude pozadovat vyssi
cenu, pak si kupujici obstard pozadované mnozstvi za béZznou cenu u jiného prodejce.
Nizs§i prodejni cena vSak také nema smysl, nebot’ za trzni cenu prodaji tolik, kolik chtéji.
Pokud by rostly ceny a tim 1 zisk, pfildkalo by to dalsi prodéavajici na tento trh;

- monopolistickd konkurence — velky pocet kupujicich a prodavajicich, kteti ovSem
obchoduji za rizné ceny, nikoliv pouze za trzni. To je zplisobeno moZznosti diferenciace
nabidky prodavajicich, at' jiz kvalitou, vlastnostmi, stylem, ale také doplikovymi
sluzbami. Na tomto trhu spotiebitelé rozliSuji nabizené produkty a plati za n€ rizné
ceny. To vede k vytvareni diferencovanych nabidek pro rizné prodejni segmenty a také
rizné prodejni metody. Svou roli hraji marketingové nastroje;

- oligopol — omezeny pocet prodavajicich, bud’ stejnym produktem, nebo rtiznorodym.
Omezeny pocet prodavajicich je dan vysokymi naroky na vstup do odvétvi. Prodavajici
vytvareji cenové strategie a odpovidajicim zptisobem reaguji na konkurenci. Snizeni cen
nemusi vést dlouhodobé k ziskani konkuren¢ni vyhody, nebot’ ostatni také mohou
sniZovat ceny;

- Cisty monopol — na trhu existuje jediny prodavajici. MlZe jit o vladni monopol,
soukromy regulovany a neregulovany monopol. Podle typu subjektu se pak vytvareji
ceny. Napiiklad neregulované monopoly stanovuji cenu volné, limitem ovSem zlstava
akceptace této ceny trhem.

Jakubikova (2013, s. 274) k tomu dodava, ze horni hranice ceny je limitovana poptavkou po
produktu. Na riznych trzich existuji rizné pozice ceny, zavislé na konkurenci, vyplyvajici
z charakteru trhu.

Charakter poptavky - Jakubikova (2013, s. 275) fadi do charakteru poptavky jak ekonomické,
tak 1 neekonomické faktory, véetné uzitku kupovanych vyrobki. Firma by dle autorky méla
zjistovat:

- Jaka jsou rozhodujici kritéria pro zakaznika - samotna cena, nebo jiné faktory, naptiklad
kvalita. Jaka jsou dalSi ocekavani, naptiklad dostupnost produktu, ale i vystupovani
prodejniho persondlu. Jaka kombinace kritérii je podstatna;

- jak reaguji zakaznici na vysku ceny a jaké 1ze oCekavat reakce na zménu ceny;

- na co jsou spotiebitelé zvykli ve vztahu k cené, kvalité, prestizi, pohodlnému nakupu,
poprodejnimu servisu atd.;

- Jak vypada konfrontace ocekavani s dosazenym vysledkem, existuji zde rozpory, atd.
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Vliv konkurence - Jakubikova (2013, s. 276) rozdéluje konkurenci na zakladé jinych kritérii
nez v charakteru trhu a definuje tfi druhy konkurenti:

- ptimi konkurenti - jiz vyrabé&ji totozné nebo velmi podobné substituty;

- nepfimi konkurenti - vyrobci substitutii, které nejsou podobné, ale l1ze je za urcitych
podminek pouzit;

- totalni konkurence — vyvoj trzniho prostiedi ovliviiuje nabidku i poptavku, ktera je tézko
predvidatelna.

Z jiného uhlu pohledu Jakubikova (2013, s. 276) rozlisuje:

- cenovou konkurenci, kdy konkurenti ovlivituji poptdvku pomoci cen a cenovych hladin.
Svou roli hraje jedine¢nost produktu (je mozno prodavat za vyssi cenu). Konkurenti
mohou rychle kopirovat cenové strategie navzajem a vyvolat cenovou valku,

- necenovou konkurenci, kdy prodejci stimuluji zakazniky jedinecnosti produktu, té
dosahuji doplikovymi sluzbami (naptiklad zptisobem dodéni).

Zékaznici -_dle Jakubikové (2013, s. 276) zakaznici porovnavaji cenu u porovnatelnych
produktii. To vede krliznym cenovym strategiim firem, které vSak mohou ovliviiovat
konkurenty, napf. trh s vysokymi cenami a zisky laka novou konkurenci, strategie nizkych cen
a nizkého zisku konkurenci vytlacuje. Dle autorky je také dulezité zjistovat citlivost zakazniki
na cenu vyrobku. Doporucuje se Vv této souvislosti zabyvat:

- velikosti trhu;

- citlivosti poptavky na cenové hladiny a ceny v kazdém segmentu,
- necenovymi faktory;

- progndzou prodeji pfi riznych cenovych trovnich produktu.

Podle Vysekalové (2011, s. 223) zékaznici z psychologického hlediska vnimaji a prozivaji ceny
ruzné. Patii sem prozivani v dimenzich drahy versus levny, prozivani kvality, prestiZe, a také
vyhodné ceny, kterd je v dany okamzik niz8i nez bézna. Tyto aspekty souviseji s cenovou
citlivosti. Autorka zduraziiuje, Ze toto proZivani se dynamicky meéni. Tak se napiiklad méni
vV mysli pojem normalni ceny po zméné bézné ceny na trhu.

2.2.2 Interni faktory cenotvorby
Kotler (2007, s 750) ve shod¢ s Jakubikovou (2013, s. 276) fadi mezi interni faktory
marketingové cile, strategie marketingového mixu, néklady. K tomu Zamazalova (2009, s.
152)dopliuje pro maloobchodni firmu faktor sortimentniho zaméfeni (Sitka a hloubka
sortimentu) a charakter prodavaného zboZzi.

Marketingové cile firmy - Kotler (2007, s. 751) 1 Jakubikova (2013, s. 277) trvaji na tom, Ze
cena musi byt v souladu se strategii a marketingovymi cili firmy a oba mezi zakladni cile fadi:

- preziti firmy — jde jen o docasné feSeni, kdy firma ur¢i cenu pod trovni celkovych
nakladd. Tim udrzi produkci v chodu a ocekava, ze poptavka stoupne a firma bude moci
ceny zvysit. Zisk je v tomto piipadé¢ méné dilezity nez preziti firmy;

- maximalizace zisku — cilem firmy je rychla navratnost investic, maximalizuje tedy
soucasny zisk. Nejedna se o dlouhodoby stav, ale o soucasné vysledky;

- maximalizace trZzniho podilu — firma ur¢i nizkou zavadéci cenu, s cilem ziskat nejvyssi
podil na trhu (penetracni strategie). Tim zamysli odradit konkurenci, sniZit naklady
produkce zvysenim vyroby a v disledku toho maximalizovat ziskovost;

- vudcovstvi v kvalité — firma ur¢i vysokou cenu, jez zcela pokryje naklady na vyzkum a
vyvoj vysoce kvalitniho produktu a zaroven touto cenou zdirazni vyjime¢nost produktu
a opodstatnénost vysoké ceny.



Strategie marketingového mixu - Kotler (2007, s. 752) zdlraziuje, ze cena je soucasti
kompletniho marketingového mixu, proto musi byt v souladu s ostatnimi prvky mixu. Jediné
tak bude zaruceno, ze marketingovy program ptinese pozadovany vysledek. Jednotlivé prvky
marketingového mixu se ovliviiuji navzajem, coz plati i pro ceny. Vyssi cena mtize naptiklad
zahrnovat vys$si naklady na propagaci s o¢ekavanym vyssim prodejem. Firmy ¢asto nejprve urci
cenu jako klicovy prvek positioningu a z této ceny odvozuji nabizené vlastnosti, ale i vSechny
ostatni zahrnuté naklady.

7

Néklady — Jakubikova (2013 s. 278) determinuje nejniz§i cenovou uroven pro uréeni ceny.
Zékladnim cilem je dosazeni trzni ceny, ktera pokryje veskeré naklady na vyvoj, produkei,
distribuci, vlastni prodej, podporu prodeje vcetné prémie za usili a riziko. To ovSem nemusi
korespondovat s vnimanim hodnoty produktu zakazniky. Kotler (207, s. 754) upozorfiuje na
déleni celkovych naklada na fixni a variabilni a také na nutnost peclivé kontroly naklada, pokud
chce firma pracovat s konkurenceschopnou cenou. Pro fadu firem je dosazeni nizkych nakladi
zasadnim prvkem cenové strategie a snazi se o postaveni nizkondkladového vyrobce S cilem
dosazeni vyssich prodeju.

Zamazalova (2009, s. 152) se zaméfuje na specifika maloobchodni firmy a klade diraz na
sledovani nakladd na nakup, skladovani a udrzovani zasob zbozi.

Organizace cenové politiky — Kotler (2007, s. 757) uvadi, Zze i samotna organizace ur¢ovani cen
ma vliv na cenotvorbu. Jde o to, kdo, a jak rychle, rozhoduje o kone¢né cené. V nékterych
odvétvich jsou k tomuto ucely ziizena cenova odd¢leni.

2.2.3 Cenova elasticita poptavky

Jakubikova (2013, s. 275), s vyuzitim mikroekonomické teorie, pouziva koeficienty elasticity
poptavky a rozlisuje tyto tii: cenova elasticita poptavky Epp®, diichodova elasticita poptavky?®,
kiizova elasticita poptavky’.

Problematikou cenové elasticity poptavky se zabyva také Kotler (2007, s. 759) a rozebira vztah
mezi poptavkou a cenou a na obrazku 2 ptikladné znazoriiuje rozdil mezi elastickou a
neelastickou poptavkou. Jestlize ma zména ceny, dle autora, maly vliv na poptavané mnozstvi,
jedna se o neelastickou poptavku. Naopak u elastické poptavky zdkaznici reaguji velkou
zménou poptavaného mnozstvi pii zméné ceny. ZvySeni ceny produktu se tedy vyplati tim vice,
¢im méng¢ je poptavka elasticka. Také u luxusniho a prestizniho zboZzi mize zadkaznik akceptovat
vysS§i cenu s pocitem, Ze vySS§i cena odpovida vyssi kvalité. Dle autora musi kazdy marketér
znat cenovou elasticitu.

Obrazek 2 Elasticka a neelasticka poptavka

g Neelasticka poptavka g Elasticka poptavka
[ [
251 251
P2 Pz
L Q Q. . : Q2 . Qi . ,
Poptavane mnozstvi za dane obdobi Poptavane mnozstvi za dane obdobi

Zdroj: zpracovano podle Kotler (2007, s. 759)

% Cenova elasticita poptavky Epp = procentni zména poptavaného mnoZstvi statku x/procentni zména ceny tohoto statku.
® Dtichodova elasticita poptavky = procentni zména poptdvaného mnoZstvi statku x/procentni zména dfichodu spotiebitele.
" Ktizov4 elasticita poptavky = procentni zména poptdvaného mnozstvi statku x/procentni zména ceny statku.
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Pro vypocet cenové elasticity uvadi Zak (202, s. 137) tento vzorec:

E,, = @-Q/(@2ion2)
PD ™ [(p2-P1)/((P2+P1):2)]

kde Epp je koeficient cenové elasticity poptavky,

P1 je pocate¢ni cena,

P2 je cena po zméng,

Q1 je pocate¢ni poptavané mnozstvi,

Q2 je poptavané mnozstvi po zmeéné,

(Q2+Q1):2 vyjadiuje praimérné mnozstvi mezi uvazovanymi dvéma body na k¥ivce poptavky,
(P2+P1):2 udava primérnou cenu v daném intervalu.

Erp se obvykle uvadi v absolutni hodnoté vzhledem k tomu, Ze v disledku klesajici poptavky
pfi zvySovani ceny vychazi zaporné ¢islo. Epp >1 se hodnoti jako cenové elastickd poptavka,
Erp <1 znamena cenove neelastickou poptavku.

Swani, Yoo (2010, s. 143 — 149) se zabyvaji interakci mezi samotnou vysi ceny a cenovym
zlevilovanim. Dochazi k zavéru, ze u drazsich vyrobkl nema sleva moc velky vyznam, zatimco
u levnych hraje vétsi roli.

Ziegfeld (2010, s. 141) pfi rozboru cenovych a necenovych faktorti ovliviiyjicich cenové
vnimani dochdzi k zavéru, ze zdkaznici cenové tfadi top znacky do oblasti vysokych cen,
privatni znacky obchodnika do stfedniho segmentu, do nejlevnéjsi segmentu fadi nezndmé
znacky, ptipadné privatni znacky signalizujici levnou cenu.

2.3 Metody tvorby cen

Teorie metod tvorby cen v maloobchod¢ jsou pomérné staré, sahaji az do poloviny minulého
stoleti. Jiz Ott (1960, s. 8) kritizoval, ze neexistuje dostatecné obsahla a v§eobecné uznavana
teorie cenotvorby v maloobchod¢ a sam do hloubky propracovava dvé teorie — kalkulacni a
konkuren¢ni. Podle kalkulaéni teorie obchodnik na vyrobek ptirazi svoji pozadovanou piirazku.
Podle konkurenc¢ni teorie nemé obchodnik viibec Zadny vliv na cenu, protoZe tato je urcena
konkurenci.

Kotler (2007, s. 763) uvadi dvé limitni polohy, mezi kterymi se stanovuje kone¢na cena.
Spodnim limitem je cena, jez neumoziuje zisk, hornim limitem je tak vysoka cena, ktera
nevyvola zadnou poptavku. Spodni prah je determinovan naklady spojenymi s produktem,
horni prah pak hodnota vnimana zdkaznikem. Vysledna cena nutné zahrnuje vliv veSkerych
vnitinich a vnéjsich faktor. Schematicky jsou faktory tvorby ceny znazornény v obrazku ¢. 3.

Obrazek 3 Hlavni faktory pfi tvorbé cen

Nizka cena Vysoké cena
Pfi této cené Vrobn Ceny konkurence Zakaznikovo  Pfi této cené
nedosahuje 4 a dalsi vnitini vnimani neexistuje

- . naklady s .
firma zisku a vnéjsi faktory hodnoty poptavka

Zdroj: Kotler (2007, s. 766)
Kotler (2007, s. 763) i Jakubikova (2013, s. 279) rozlisuji tii zakladni postupy tvorby cen:

- nakladova metoda;
- metoda podle vnimané hodnoty zakaznikem,;
- cena podle konkurence.



K tém dodéva Jakubikova (2013, s. 282) dvé metody pouzitelné konkrétn¢ v maloobchodé¢:

- adaptivni cenotvorba;
- diferencovana cenotvorba.

Kotler, Keller (2007, s. 482) uvadi: ,,Po zjisténi 3C (prunik zdakaznické poptavky, funkce
nakladii a ceny konkurentii — customers’ demand shedule, cost function, competitors’ prices) je
spolecnost pripravena stanovit cenu. “

Nékladové metody

Jakubikova (2013, s. 279) udava, ze pro stanoveni ceny je dulezité vychéazet z celkovych
nakladu, které zahrnuji naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej, marketing a tzv. prémii za
usili a riziko. Avsak jde pouze o vychozi bod, nebot’ rizné firmy mohou vyrabét a prodavat
podobny produkt se zcela odlisnymi naklady. Zakazniky vSak zajima kone¢na cena a hodnota,
kterou za ni ziskd. Hrozi, Ze ndkladové vypocitana cena nebude zdkaznikem akceptovana.

Kotler (2007, s. 706) pracuje s t¢émito nakladovymi metodami:

- tvorba ceny s ptirazkou — pfipoéteni pfirazky (marze) k vyrobnim nakladtm;
- analyza bodu zvratu a dosazeni pozadované rentability — stanoveni takové prodejni
ceny, kdy firma dosahne planovanou rentabilitu.

Také tento autor, stejné jako vySe Jakubikova, poukazuje na moznou slepou ulicku metody
tvorby s ptirazkou. Pokud se firma orientuje jen na své naklady a zisk a nebere ohled na
konkurenéni prostfedi a o¢ekavani zakaznikli, mize stanovit neakceptovatelnou cenu, kterou
trh nepfijme.

Zamazalova (2009, s. 155) poukazuje na jednoduchost nakladové metody a konkretizuje ji pro
maloobchod v této formé: ,, Maloobchodni cena = naklady + ziskova prirdzka . Ptes uvedena
rizika je tato tvorba cen v retailu nejrozsitenéjsi. Vyse ptirazky se dle Zamazalové (2009, s.
156) odviji od konkuren¢niho prostredi, ale také od obratkovosti produktu. Se zvySujici se
obratkovosti vétSinou klesa pfirdzka. Na obchodni marzi nékdy plsobi také vyrobce, ktery tim
realizuje svou pfedstavu o cené na trhu a snazi se dosahnout tzv. doporucené ceny pro vSechny
prodejce. Nékdy vyrobci doporu¢ovanou cenu uvadi i na obal vyrobku, a tim zvySuji tlak na
prodejce. Dal$i metodou, jak prosadit doporu¢enou cenu na trhu, je snaha ovliviiovat cenu u
konkurenénich prodejcti. Vztah obchodni marze a obratky je zachycen v ptiloze 3, ze které je
patrné, Ze obchodnici s rychlou obratkou zboZi pracuji s niZ§i obchodni marZzi. Zatimco tradi¢ni
obchody a specialisté s pomalejsi obratkou potiebu;ji k zajiSténi vynosu vyssi obchodni marzi.

Metody podle vnimani hodnoty zdkaznikem

Kotler (2007, s. 770) definuje hodnotové orientovanou tvorbu cen takto: ,,Cena je stanovena
na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem a nikoli podle nakladu®. V principu stanovuje firma
cenu podle toho, jakou hodnotu produktu zakaznik pfisuzuje. Tvorba ceny tedy vychazi
Z analyzy potieb zdkaznika a také z jeho vnimani hodnot. Srovnani nakladové a hodnotové
orientované tvorby cen je zachyceno v obrazku ¢ 4.

Obrazek 4 Srovnani nakladové a hodnotové orientované tvorby cen

Nakladové orientovana tvorba cen

Produkt —— Niklady ——» Cena —— Hodnota —— Zakaznici

Hodnotové orientovana tvorba cen
Zékaznici —® Hodnota — Cena ——— Naklady ——>| Produkt

Zdroj: Kotler (2007, s. 770)
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Protoze je, dle autora, zjistovani potieb zadkaznika pomérn¢ slozité, pouzivaji nékteré firmy
stanoveni cen podle pfisuzované hodnoty. Kotler (2007, s. 771) ji popisuje jako hledani
optimélni kombinace kvality a sluzeb za pfiméfenou cenu. V praxi to mize vést k zmeéné
designu ¢i charakteru produktu tak, aby bud’ novy produkt nabizel za stejnou cenu vyssi kvalitu,
anebo nizsi cenu pfi zachovani vychozi kvality.

Zamazalova (2009, s. 155) se soustiedi na maloobchodni firmy a wupozoriiuje na
komplikovanost stanoveni ceny na zdkladé vnimané hodnoty. Jde podle ni totiz o veliinu
s mnoha dimenzemi, které tvofi zakaznikovi pfedstavy o ocekavanych funk¢nich vlastnostech
produktu a ptidané hodnoté ve formé kvality distribuce, servisu, image apod. Zakaznik dle
autorky ptiklada riiznym vlastnostem rtiznou vahu, takze nékdo kupuje produkt kvili funkénim
vlastnostem, jiny kvuli cené, zloajality apod. Tak dochazi k segmentaci zdkaznikli a
diferenciaci metod osloveni.

O nutnosti pfifazeni cenové struktury konkrétnim trznim segmentiim se zminuje i Vysekalova
(2011, s. 205). UZzitna hodnota v daném segmentu pak miiZze vyjadfovat i socidlni status dané
zakaznické skupiny. Komplexitu vnimané hodnoty zékaznikem zachycuje ptiloha 4, ptisobi
na n¢j vSichni prodavajici, ktefi bud’to diferencuji produkt nebo cenu a tim diferencuji
vnimanou hodnotu.

Jakubikova (2013, s. 281) se vénuje psychologickym procesiim rozhodovani o koupi. Zakaznik
hodnoti cenu jako jeden z faktord rozhodovaciho procesu v zavislosti na jejim vyznamu
Vv souhrnu hodnoticich faktorii. Cena nemusi vZdy hrat prioritni roli. Zdkaznik nejdifive pracuje
se zndmou cenou ve své paméti a pak ji dava do souvislosti s jinymi stimuly (reklama, atd.).
Autorka jmenuje dvé metody podle vnimani hodnoty, které se uzivaji v maloobchodé¢:

- trvale nizké ceny — EDLP?,

- high-low pricing® — maloobchod pracuje s béznymi cenami, jeZ jsou vyssi, pfitom vsak
Vv ¢asov€ ohrani¢enych intervalech nabizi v promoc¢nich akcich vyrobky s cenami pod
urovni EDLP.

Kotler (2007, s. 771) hodnoti vyhody a nevyhody obou pfistupti. Zakaznici u obchodnika
s kazdodenné& nizkymi cenami (EDLP) maji jistotu cen a nemusi sledovat specialni promoc¢ni
akce obchodnika, avSak pokud chce obchodnik nabizet EDLP musi mit také kazdodenné nizké
naklady, jestliZe chce vyd¢lat.

Metody stanoveni ceny podle konkurence

Dle Kotlera (2007, s. 771) srovnavaji zakaznici ceny s podobnymi substituty konkurence.
Pracuje s pojmem tzv. bézna cena, coz je cena, kterou obchodnik stanovi s ohledem na
konkurenci, aniz by zohlednoval své ndklady nebo poptavku. Cena stanovend podle konkurence

vvvvv

firmy naptiklad kopiruji ceny lidra odvétvi, aniz by sledovaly své néklady. Nevyhoda této
metody - nedostate¢na kontrola pfijmi — je vyvazena pocitem, ze jde o jakési kolektivni
rozhodnuti celého odvétvi o cené. Firmy se zaroven domnivaji, Ze tim zabrani cenové valce.
Z téchto divodi se jedna o popularni metodu.

Jakubikova (2013, s. 280) rozliSuje dvé zakladni metody cenotvorby podle konkurence:

- orientace na cenu v odvétvi — firma se zpravidla orientuje na praimér konkurenénich cen;
- orientace na cenového lidra — cena se stanovi stejné¢ nebo s piedem definovanym
odstupem od cenového lidra bez ohledu na vlastni naklady ¢i kiivku poptavky.

8 EDLP (z angl..everyday low pricing) znamend kazdodenné nizké ceny, bliZe popséno v kapitole 2.4.1.
® High-low pricing znamena stiidani vysokych a nizkych cen, bliZe popsano v kapitole 2.4.1.
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Zamazalova (2009, s. 155) vSak upozornuje, ze tato metoda orientace na cenového lidra nedava
moznost cenové diferenciace.

Kral (2010, s. 206) uvadi, ze cenotvorba ma vliv na navratnost naklada a tvorbu zisku ve formeé
vynost, avsak také upozoriiuje na silné ovlivnéni ceny trhem.

Adaptivni tvorba cena

Jakubikova (2013, s. 282) se zabyva tzv. adaptivni tvorbou cen. Vychazi z toho, Ze cena neni
jedinym znakem produktu. Firmy doké&zi zménou ostatnich atributi produktu zmeénit a
prizpusobit 1épe vnimani zédkaznika, aniz by museli snizovat cenu. Také Ize zménou nékolika
parametri dosahnout jiné ceny a zaroven oslovit jiné zdkazniky. V praxi napf. jeden produkt
muze byt nabizen ve tfech variantach (zakladni, lepsi a nejlepsi) liSici se cenou a obsahem,
vlastnosti ¢i mnozstvi. Metoda je dobie uplatnitelnd pfi prodeji spotifebniho zbozi, je velmi
flexibilni a v pfipadé nezajmu o nejlevnéjsi variantu ji lze stahnout z trhu.

Diferencovana tvorba cen

Tuto metodu zminuje Jakubikova (2013, s. 282) jako moznost diferencovani ceny pro rizné
segmenty, lokality, casovy horizont. Typickym ptikladem jsou rizné ceny pro velka mésta a
malé obce, rizné ceny pro sezonu a mimosezonu atd.

Metoda Target Costing™

Veber (2014, s. 542) zminuje tento ptistup ke stanoveni ceny nového produktu. Na rozdil od
metody, kdy se cena tvoii zahrnutim nakladd a pozadovaného zisku, se pii této metodé vychazi
z ptedpoklddané ceny akceptovatelné trhem. Tomu se musi pfizpisobit ostatni polozky
kalkulace. V praxi to znamena, ze vyrobek by mél byt koncipovan s takovymi vlastnostmi,
které jsou dostate¢né dobré, a nikoliv kvalitu atributi produktu stupiiovat tak, ze je zdkaznik
nedoceni a vysledna cena bude mit za nasledek malou prodejnost. Touto metodou Ize stanovit
tzv. cilové néklady. V praxi mohou byt skute¢né naklady vyssi, ale i niz$i nezZ cilové néklady,
coz znamena zvysSeni zisku, nebo jeho snizeni s naslednou nutnosti redesignu produktu.
Piehledné je rozdil mezi kalkulaci ndkladovou metodou a metodou Target Costing znazornén
v pifloze 5. Rajiiak et al. (2007, s. 107) nazyva tuto metodu Backward Costing'a poukazuje na
jeji rozsiteni hlavné v oblasti spottebniho zbozi.

2.4 Strategie tvorby cen

Rajnak et al. (2007, s. 106) upozoriiuje, ze cenova strategie firmy je vychodiskem pro uspéch
cenotvorby. Doporucuje vypracovat velmi kvalitni cenovou strategii, ktera bude tvofit zakladni
pilif cenotvorby.

Kral (2010, s. 530) uvadi, Ze cenova rozhodnuti jsou vétSinou v kompetenci vrcholového
vedeni, a to hlavné v disledku velkého mnoZzstvi aktuélnich a vypovidajicich informaci. Mezi
n¢ fadi situaci na trhu, reakci spotiebitele a znalost nakladt.

Vysekalova (2011, s. 205) doporucuje pti formulaci cenové strategie mit na zteteli kritéria,
ktera zahrnuji i spotfebitele a jeho mozné reakce. Radi sem: stanoveni rozsahu cen jednoho
produktu pro rizné segmenty, schopnosti spotiebitelii finanéné ohodnotit vlastnosti vyrobku,
schopnost prodavajiciho pracovat s elasticitou poptavky, existence substitutl, loajalita
zakazniki.

Jakubikova (2013, s. 286) uvadi vSeobecné strategie firem, jimiZz jsou: strategie pieZiti,
maximalizace zisku, maximalizace trzniho podilu, viidcovstvi v kvalité, stabilizace trhu, rychla
penetrace trhu pied vstupem konkurence.

10 Target Costing — stanoveni cilovych nakladd.
11 Backward Costing — zpétné stanoveni nékladd.
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2.4.1 Zakladni cenové strategie v maloobchodé
Jako zakladni cenové strategie maloobchodni firmy rozliSuje Zamazalova (2009, s. 153):

- strategie EDLP — obchodnik nastavi dlouhodobé ceny na nizkou uroven, nepouziva
cenovou propagaci, anebo jen ziidka. Piedpoklada, Ze tim da zakaznikim jistotu a také,
ze nemaji Cas vyhledavat informace o jinych cenovych nabidkach. Podminkou je
udrzovat néklady na nizké urovni a to ve vSech ohledech, pocinaje vybavenim prodejny
atd. K nizkym nakladim piispiva i ispora propagacnich akci;

- strategie high-low pricing — vyssi dlouhodobé platné ceny jsou na omezenou dobu
snizeny v rdmci propagacnich akci. Nizké propagacni ceny se stanovuji pod troven
EDLP s cilem pfitdhnout zakazniky.

Dle autorky mohou byt v zasadé pramérné ceny U obou typu strategii stejné. Zakaznici ale
vnimaji ceny EDLP jako vys$$i. V praxi existuje fada dalSich dopliujicich strategii jako
konkurenénich vyrobki, pouzivani nizkych cen u vybranych produkti s cilem zlepsit cenové
vnimani, strategie vyprodejovych akei a dalsi.

Dle Kotlera (2007, s. 787) je soucasti strategie high-low pouzivani propagaéni ceny. Pouzivani
propagacnich cen znamené nastaveni cen kratkodobé pod bézné uzivané ceny, ptipadné i pod
uroven nakladu. Cilem je kratkodobé zvyseni trzeb. Propagaéni cena je pouzita u omezené¢ho
souboru produkti. Obchodnik piedpokladd, ze zdkaznici zakoupi téZ produkty s béznou cenou.
Snizeni cen miize byt pouzito také pro zvlastni prilezitosti, zejména v souvislosti se sezonou.
splatky, prodlouzend zaruka, ptipadné servisni sluzby zdarma. Tim se snizuje celkové vnimani
ceny. Autor uvadi, ze propagacni cena sice pusobi rychle, mize vSak vytvofit zavislost
zakaznikd na slevach. Doslova uvadi: ,,Slevy jsou pro znacky jako heroin, snadno si na né
zvyknete, ale tézko se jich zbavite. *

K tomu Jakubikova (2013, s. 290) dodava pouzivani tzv. psychologickych slev, kdy se v ivodu
stanovi nepfimétené vysokd cena a po Case se vyrazné snizi. Autorka uvadi také pouZzivani tzv.
batovskych cen, kdy cenovky kon¢i €islici devét.

Hoch et al.(1994) v Kopalle et al. (2009, s. 60) se vSak k EDLP stavi kriticky a uvadi, Ze snizeni
cen zbozi 0 10% v ramci strategie EDLP vede k 3% nartstu obratu, zatimco 10% zvySeni ceny
v ramci high-low vede k 3% sniZeni obratu. Ve vysledku, dle autorti, EDLP politika snizuje
profit o 18% a high-low jej o 15% zvysuje.

Danziger, Hadar, Morwitz (2014, s. 761 - 768) pak rozliSuji tfi hlavni strategie — EDLP,
frekvenéni slevy (Casté a malé slevy), a hluboké zleviiovani (velké slevy s malou Cetnosti).
Zkoumali dv¢ situace — EDLP vs. hluboké zleviiovani a EDLP vs. frekvencni zleviiovani.
V prvnim pfipadé zdkaznici oznacovali jako levngjSiho obchodnika s EDLP strategii, ve
druhém pak levéj§im oznacili obchodnika s frekvenénim zleviiovanim. Toto zjisténi je
v ¢astetném rozporu se Zamazalovou (2009, s. 153), ktera tvrdi, Ze EDLP obchodnik je vzdy
povazovan za levnéjsiho.

Klapper, Zenetti (2012, s. 381) tvrdi, ze kdyz zakaznik opakované nakupuje jeden druh zbozi,
tak pti dal$im ndkupu s vysokou pravdépodobnosti nakoupi to, co minule. Tento stav nazyvaji
stavem zavislosti zakaznika. Jejich vysledky ukazuji, Ze tito zdkaznici jsou mén¢ senzibilni na
cenu produktu a také mén¢ reaguji na ceny konkurence. To vede k riznym firemnim strategiim.
Jejich doporuceni je taktika navodit niz§imi cenami stav zdvislosti, coZ se pozdé¢ji vyplati,
protoze poté lze ceny zvysit.
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2.4.2 Strategie cenotvorby pro produktovy mix a produktové rady

V tomto ptipad¢ jde dle Kotlera (2007, s. 777) o nalezeni cenové struktury celého produktového
mixu tak, aby byl zisk firmy maximalizovan. Jde o komplikovanou ulohu, s ohledem na
mnozstvi produktl v portfoliu, jejich riznorodou poptavku, naklady a konkurencni tlak. Autor
rozliSuje pét rovin cenotvorby pro produktovy mix:

- Cenotvorba pro produktovou fadu — zde je nutno odstupniovat ceny vyrobkii produktové
fady na zaklad¢ rozdild v poptavce, ndkladech a cenového srovnani s konkurenci,

- Cenotvorba pro doplinkové vyrobky - jde o urceni ceny pro vyrobky, které se mohou
prodavat spole¢né¢ s hlavnim vyrobkem. Lze také vyrobek rozdélit na dvé c¢asti a
prodavat jednu jako hlavni, druhou jako dopliikovy produkt (vybaveni auta v cené vozu,
nebo jako doplngk);

- cenotvorba pro vdzané vyrobky — stanoveni ceny pro produkty, které Ize vyuzivat pouze
S hlavnim produktem (PC + software, holici strojek + Ziletky). To miize vést i1 ke
strategii nizké ceny hlavniho produktu a vyssi cené vazanych produktd, které zakaznik
opakovan¢ kupuje;

- cenotvorba pro vedlejsi produkty — stanoveni cen pro produkty vznikajici pfi vyrobe
hlavniho produktu. Firma mé snahu se jich zbavit, avSak i1 tak mohou pfinaSet zisk
(drcena kira z drevaiskych pil);

- cenotvorba pro sady produktli — urCeni ceny pro kombinaci nékolika produkti za
zvyhodnénou cenu. Firma timto mtize zvysit odbyt, protoze zdkaznik koupi vice, nez
puvodné planoval.

2.4.3 Cenotvorba pro etapy Zivotniho cyklu vyrobku

Zamazalova (2010, s. 178) popisuje Zivotni cyklus vyrobku jako fakt, ze 1 vyrobky podléha;ji
vyvojovym zakonitostem podobnym jako pro zivou pfirodu. Maji svilj zrod, rist, zralost,
starnou a zanikaji. Autorka, s odvolanim na fadu jinych autor, uvadi, ze vyrobek prochazi
Ctyfmi etapami ve svém zivoté. Graficky je zavislost prodeju v ¢ase patrna z obrazku 5.

Obrazek 5 Etapy zivotniho cyklu vyrobku

@ | Zavadéni = Rast Zralost Ustup
z E ~
Obrat
- ~~. Zisk/ztrata

Zdroj: Zamazalova (2010, s. 179)

KaZzda tato etapa dle autorky vyzaduje jiné zapojeni nastroji marketingového mixu. Také Kotler
(2007, s. 775) poukazuje na souvislost cenové¢ strategie s zZivotnim cyklem vyrobku.

Vysekalova (2011, s. 209) dodava, ze i zakaznik prochazi fazemi zkuSenosti s produktem od
nulovych, pfes srovnavani se substituty, az po hlubokou znalost. I z tohoto diivodu je vzdy
slozité stanoveni ceny k jednotlivé zivotni etap€ a to i S ohledem na to, Ze béhem Zivotnich etap
se produkt inovuje, doplituje o nové vlastnosti ¢i sluzby, které pfinasi jiny uzitek. Béhem
jednotlivych fazi zivotniho cyklu tedy mlize dochdzet ke zménam cen. Sviij vliv na to ma i
konkurence a konkurencni strategie.
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Etapa zavadéni vyrobku

vvvvvv

pouzit vysokou nebo nizkou cenu. Autor v kombinaci ceny s vysokou a nizkou kvalitou uvadi
celkem Ctyfi strategie — strategii vysoké ceny, strategii nadsazené ceny, dobré hodnoty a
ekonomickou strategii. Nazorné je vztah ke kvalité a cené zachycen v ptiloze 6.

Jakubikova (2013, s. 286) v souladu se Zamazalovou (2009, s. 154), rozliSuje v maloobchodé
dvé¢ zakladni strategie v etapé zavadeéni produktu na trh v zavislosti na cené nového produktu:

- skimming strategie — jde o strategii vysokych zavadécich cen s cilem maximalizovat
zisk. Tato strategie je vhodna pro zdkaznické segmenty, které akceptuji vysokou cenu;

- Ppenetracni strategie — je strategii nizkych zavadécich cen s cilem maximalizace trzniho
podilu, nebo jako prostfedek konkuren¢niho boje.

Etapa rlstu vyrobku
V etapé rastu klesa dle Vysekalové (2006, s. 167) cena v disledku sniZzovani nakladu
(zkuSenost, Gspory z rozsahu). Vznikaji i modifikace produktu nebo rtizna variantni provedeni

vvvvvv

183) uvadi, Ze ceny se vétSinou V této etapé nesnizuji, jen pokud by snizeni ceny mélo za cil
rychlej§i proniknuti na trh a lepsi vyuziti vyrobnich kapacit. OvSem také piibyva pocet
konkurentli s novymi variantami. Jakubikova (2013, s. 226) se ptiklani k ndzoru Zamazalové a
tvrdi, ze firma snizuje ceny pouze za cilem ziskéani vétSiho trzniho podilu.

Etapa zralosti a ustupu vyrobku

Zamazalova (2010, s. 185) rozd¢€luje fazi zralosti na tfi etapy (zvysujici se prodej, stagnujici
prodej, zacinajici pokles prodeje). VSechny faze vyzaduji modifikaci jak vyrobku, tak
marketingovych nastrojii, mezi které cena patii. Firma také zvazuje, které vyrobky ponecha
nebo modifikuje. Ve fazi ustupu dochazi dle Zamazalové (2010, s. 188) k vyraznému poklesu
prodeje.

Vysekalova (2006, s. 168) uvadi, Ze v této fazi se cena produktu vyrazné snizuje z toho diivodu,
ze produkt jiz zaplatil naklady a vydélal planovany zisk. Starou zasobu je také nutné odprodat.
Lze tedy pracovat i scenou pod pofizovaci naklady, aby produkt uvolnil misto svému
nasledovnikovi.

2.4.4 Cenové zmény a reakce na né

Kotler (2007, s. 781) vypracoval strategie cenovych uprav: ,,Slevy a nahrady, segmentované
ceny, psychologické ceny, propagacni ceny, hodnotové ceny, ceny podle geografické polohy,
mezindrodni ceny.” Jednotlivé strategie jsou piehledné zpracovany v ptiloze 7. Zde jsou také
uvedena stru¢na objasnéni K strategiim cenovych tprav.

Jakubikova (2013, s. 291) uvadi fadu typt cenovych slev, jako dilezité¢ stimuly poptavky a
zminuje dvé nejcastéjsi praktiky snizeni cen:

- sleva (mimofadnd nabidka) — jde zejména o Casov€ omezené sniZeni cen a o snahu
motivovat zdkaznika k ndkupu zboZi s vyss§i hodnotou za docasné nizsi cenu. Délka
obdobi a technika nabidek ma mnoho forem. Obchodnici touto taktikou sleduji rizné
cile — vyprodej zasob, ziskani novych zékaznikii. Formou slevy mize byt i prémie pro
pravidelné zakazniky;

- diskontni ceny — snizovani cen v dusledku niz§i marze obchodniki a omezovani
poskytovanych sluzeb, v¢etn¢ snizovani komfortu nakupu, které ale mize vést az
poskozeni samotného produktu nebo sluzby.
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Zamazalova (2009, s. 158) zminuje Sirokou $kalu dimyslného pouzivani cenovych slev.
Zdanlivé jednoduchy princip slevové akce — snizit cenu a komunikovat na zakazniky — nese
Vv praxi fadu nutnych rozhodovani a rizik. Mezi hlavni patii:

- samotna vyse slevy —jina vyse slevy bude u sezonnich vyprodejt, jina u totalni likvidace
zasob;
- nacasovani slevy — fesi se, kdy bude sleva nastavena a zda postupné ¢i najednou.

K problematice rozhodovani o slevach Zamazalova (2009, s. 158) uvadi také slozitost
spravného vybér produktti uréenych pro slevu. Pokud ma sniZzena cena ptilakat do prodejny
zakazniky a obchodnik pfedpoklada, ze zékaznici nakoupi i jiné zbozi, je nutno rozhodnout,
které¢ vyrobky a kolik, maji slouzit pro tento ucel. Miize se jednat o slevu celé sortimentni
skupiny nebo jen jednotlivé vyrobky. Pro tento ptipad doporucuje autorka vybrat obecné znamy
produkt. Pro ur¢eni vySe slevy doporucuje autorka pouZzivat znalosti 0 zakaznickém vnimani
ceny. Jako priklad uvadi pouzivani tzv. batovskych cen.

Dale Zamazalova (2009, s. 160) upozormuje na nutnost vyrazné komunikace nizs§i ceny pomoci
nastroji komunika¢niho mixu. K tomu v maloobchod¢ slouzi zejména promocni letak, ale i
oznaceni propagovanych vyrobku v obchod¢ i s odpovidajici cenovou etiketou. Idealni je stejné
grafické vyobrazeni jako v letaku. Autorka ke slevam fadi také prodej vétsiho baleni ¢i vice
kust ptivodniho produktu (naptiklad 1+1 zdarma, vice kust v baleni).

Kotler (2007, s. 791) se zabyva i problematikou zvySovani cen, ktera vétSinou neni zadkazniky
a zprostfedkovateli vniména pozitivné, avSak dobfe zvladnuté zvySeni cen pfinese firmée
zvysSeni zisku. Tlak na zvySovani cen muze byt také vyvoldn rostoucimi néklady a firmy
V zajmu udrzeni vynosu musi ceny zvySovat. ZvySeni cen lze provést:

- zruSenim slev poskytovanych na produkt;

- zarazenim drazSich produktd do portfolia — nemusi byt zdkazniky vnimano jako
zdraZeni;

- pfiznanym zdraZenim, doprovazené komunikaci zdivodnéni zvySeni cen;

- skrytym zdrazenim — zmenseni produktu, nahrada levnéj§imi slozkami, zména obalu.

Autor dale zminuje, Ze reakce zakaznikl na slevu a zvySeni mohou byt opaéné nez
pfedpokladané. PfiliSné sniZzeni muze vést k uvaze, Ze se jednd o nekvalitni produkt,
odpovidajici zvySeni mize signalizovat velky zajem ¢i vysokou kvalitu.

Kotler (2007, s. 792) vybizi firmy, které chté&ji zménit cenu, aby se zabyvaly reakci konkurence,
ktera Casto zmény nasleduje. Obracené¢ mulZe firma, kterd neplanuje aktivné zmeénit cenu,
reagovat na zmény cen konkurence. V zasad¢ kazda firma muze:

- Snizit cenu, aby udrZela trzni podil. Snizeni ceny vSak snizuje i vynos firmy a je proto
nutné se zabyvat naklady, pfipadné zménit produkt;

- zvysit kvalitu vnimanou zékaznikem za soucasného udrzeni ceny. Pouzit lze lepsi
komunikaci zduraznujici kvalitu produktu. Muze jit o levnéjsi variantu nez v ptipadé
sniZeni ceny;

- Zlepsit kvalitu za sou€asného zvySeni ceny;

- zaradit do portfolia levnéjsi produkt, zejména v segmentech s vysokou cenovou
elasticitou.

2.4.5 Cenové efekty

Zména ceny muze u zdkaznika vyvolat riizné reakce, t€mito se zabyva Zamazalova (2010, s.
209 az 219). Radi sem mimo jiné tyto efekty reakci:
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- Substitucni efekt — existuje zastupitelnost produktti z hlediska uzitku pro zdkaznika.
Tato zastupitelnost (substituce) mize dosahovat rtizné miry. Mira substituce, tedy
schopnost pfinést stejny ¢i podobny uzitek ovliviiuje kupni rozhodovani a mé vliv na
ucinnost ceny;,

- pravidlo zavory — tzv. Giffenliv paradox, ukazuje, Ze cenova pruznost se mize u
nekterych produkti meénit. Napiiklad pifi sniZzovani cen muze byt poptavka velmi
elastickd, avsak pii zvySeni ceny se snazi zdkaznik udrzet Groven spotieby, tedy cenova
clasticita poptavky je téméf nula;

- cenové prahy — souvisi s psychofyzikou. Pfi dosazeni takové urovné ceny, kdy pro
konkrétni segment zakaznikl je cena neakceptovatelna, se hovoii o dosazeni absolutni
horni hranice ceny. Dolni hranici ceny predstavuje takova uroven, ze vznika dojem
nekvalitniho vyrobku;

- Batovy prahy — nékdy oznacovan jako Battv efekt, se projevuje tak, ze poptavkova
kiivka vykazuje skokové zmény v disledku dosazeni limitnich cen pro urdity
zékaznicky segment. U téchto zlomi (prahtl) v kiivce dochéazi k vyraznému poklesu
poptavky. Nejvyznamnéjsi cenové zlomy jsou u piekroceni fada (desitky, stovky, atd.);

- Guttenbergiiv efekt — malé snizeni ceny nevyvold zajem a vyssi poptavku. Velké
sniZeni ceny miiZe naopak vyvolat piehnanou reakci a dramaticky narist poptavky. Obé
reakce vedou k niz§imu ekonomickému efektu, nez bylo o¢ekavano;

- image znaCky — podporovany a silny image zna¢ky umozZiuje pracovat s vyssi
akceptovanou cenou. VIiv hraje i spojovani vyssi ceny s vyssi kvalitou (ambivalence
ceny);

- efekt designu produktu - signalizuje pifedpokladanou cenu. Pokud je v souladu kvalita
produktu s jeho designem, je akceptovana vyssi cena.

- carryover effekt — dynamické doznivani cenové zmény. Reakce na cenovou zménu neni
trvald. MiZe jit o piehnanou reakci v poptavce, kterd Casem odezni, zpomalené
piijimani nové ceny, anebo zdkaznik po prvotni reakci miiZze reagovat zcela opacné
(zvyseni ceny sniZi pfechodné poptavku, poté vzbudi dojem, ze vyrobek je kvalitni).

Macé (2012, s. 115) k psychologickym efektiim fadi také tradi¢ni viru v pozitivni vnimani cen
zakoncenych devitkou. Ackoliv Zadny prizkum neprozkoumal, jaky vliv mé intenzivni
vyuzivani této techniky, piesto zjistil, ze vyskyt devitek na konci se pohybuje mezi 50 — 80%,
jak je zndzornéno v ptiloze 8. Zde je patrné procentudlni rozloZeni vSech ¢islic na konci ceny.

2.5 Analyzy portfolia produktii pomoci matice BCG
Dle Zamazalové (2010, s. 19) by méla firma analyzovat portfolio (produktd, znacek,
produktovych fad atd.), aby zajistila plnéni cili firmy v ramci svého strategického planu.

Griinig, Kiithn (2015, s. 111) vysvétluji pivod pojmu portfolio jeho prevzetim z oblasti
investi¢nich portfolii a Souvisejici nutnosti jejich diverzifikace. Metody analyz portfolii
posuzuji ¢innost spolecnosti na zakladé trzni atraktivity a konkurencnich sil. Metody byly
vyvinuty konzultaénimi spole¢nostmi Vv sedmdesatych letech. Autofi rozeznavaji tfi typy
portfoliovych analyz:

- portfolio matice BCG?;

- McKinsey matice, ktera vnikla na zaklad¢ kritiky prilisné jednoduchosti matice BCG;

- Ostatni pfistupy (naptiklad Ashridge portfolio, Hoferova vyvojova matice), kter¢ vSak
nedosahly rozsifeni jako prvni dvé jmenované.

12 vznik portfolio matice BCG (v angli¢ting Boston Consalting Group, the Growth Share Matrix) fadi Morrison, Wensley (1991, s. 108) do
roku 1970 a za autora povazuji Hendersona.
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Dle Griinig, Kiithn (2015, s. 112) BCG pouziva 2x2 maticové zobrazeni produktt, kdy
horizontalni osa vyjadiuje relativni trzni podil a vertikalni osa trzni rist vyjadieny v procentech.
Autofi striktné doporucuji pouzivat portfolio matici BCG zalozenou na méfeni hodnoty (nikoliv
kvantity). Matice vyjadiuje rust trzeb u jednotlivych produkti nebo fad a odrazi jejich
zivotaschopnost. Vysledkem je rozdéleni portfolia do Ctyf segmentll, které jsou nazvany
Otazniky, Hvézdy, Hladovi psi a Dojné kravy. Toto rozdéleni je patrné z ptilohy 9. Zivotni
cyklus ovliviiuje tempo rustu a tim determinuje umisténi zkoumanych jednotek v jednotlivych
kvadrantech. Dale Griinig, Kithn (2015, s. 118) charakterizuji typické standardni strategie
vychazejici z jednotlivych kvadranti:

- Hveézdy, vykazujici vysoké tempo ristu a velky relativni podil na trhu mohou vyzadovat
investice k podpoie rychlého ristu s ocekavanim, ze v budoucnu se stanou hlavnim
zdrojem zisku (dojné kravy). Je nutno udrzet, ptipadné i zvySovat, jejich trzni podil;

- Dojné kravy (produkty svysokym podilem na pomalu rostoucim trhu) pfinaseji
pozitivni cash flow13. Nutno udrzet jejich trzni podil defenzivnim investicemi do
marketingu. Z piebytki l1ze tedy hradit investice do ostatnich ¢asti portfolia;

- Hladovi psi (nizky relativni trzni podil a nizké tempo rdstu). Bud’ minimalizovat
investice a pokracovat pokud pfinaseji pozitivni vynos, nebo ukoncit;

- Otazniky (vykazujici nizky relativni podil, ov§em na rychle rostoucim trhu). VyZaduji
rozhodnuti, které vyrobky podporovat a které¢ vyradit, a tedy bud’ dramaticky zvysit
investicemi jejich trzni podil a pfesunout do hvézd, nebo nasledovat strategii psu.

Autofi na ptikladech vysledkt ziskanych modelem BCG matice popisuji charakteristické
znaky portfolia. Témi mohou byt v idedlnim ptipad€ vyvéazené portfolio, avSak také portfolio
s chybé&jicimi dojnymi kravami, s chybéjicim budoucim potencidlem atd. Tyto a dalsi
ptiklady jsou uvedeny v pitiloze 10.

Kotler (2007, s. 101) vSak k Hladovym pstim podotyka, Ze mohou vynaset dostatek pencz na
to, aby se udrzeli. Souhlasi vSak s tim, Ze neslibuji perspektivné zadné velké vynosy.

Drews (2008, s. 42) nazorné popisuje V priloze 11 vliv zivotniho cyklu na umisténi prvka
zkoumaného portfolia a dopliiuje o stru¢né doporucené strategie v jednotlivych kvadrantech.
Prvek portfolia se posouva z Otaznikd za podpory ofenzivni strategie do Hvézd, kde se
nachazi v ristové fazi a je podporovan investicemi. Poté se dostava ve fazi zralosti do
Dojnych krav a umoziuje strategii od¢erpavani zisku a po dosazeni faze ustupu se presune
do Hladovych psli a minimalizuji se investice.

Jakubikova (2013, s. 134) uvadi, Ze tempo rustu (vertikalni osa) se vyjadiuje v procentech a
zpravidla ma rozsah od 0 do 20%. V praxi ov§em mohou existovat i vyss§i hodnoty, ale také i
zaporné. Autorka pouziva pro relativni podil na ose x nejmensi hodnotu vpravo a nejvyssi
vlevo. Jakubikova (2013, s. 139) ke kladim matice BCG po¢ita jednoduchost, ptehlednost
souvislosti mezi ristem trhu, relativnim trznim podilem a finanénimi toky, dale mozZnost
odhadnout postaveni kazdého kvadrantu vzhledem k rdstu odvétvi a moznost predikce
budoucich zdroji pfijmu. K nedostatktim tadi praci pouze s dvéma faktory, chybéjici reakce
konkurence, nakladovost a ziskovost a staticnost celého modelu. Z tohoto diivodu dle autorky
vypracovala firma McKinsey portfolio matici GE'*. Tato se nékdy nazyva matici atraktivity
a pivodné byla vyvinuta firmou GE. Na horizontalni osu se zanasi konkurenéni vyhody a na
vertikalu trzni atraktivita, maticové zobrazeni je 3x3, jde také o jemn¢jSi déleni segmentt.

Vzhledem k dob¢ vzniku, je model BCG matice ovsem také dlouhodobé podrobovan odborné
kritice. Naptiklad Morrison, Wensley (1991, s. 105-129) se zabyvaji pozitivy a negativy BCG

13 Kislingerova (2010, s. 73) uvadi, Ze cash flow Ize chapat dynamicky, jako odnimatelny vynos pro budouci investice.
4 porfolio matice GE, v angli¢ting oznadovand jako General Electric Business Screen.
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matice a uvadéji vysledky zjisténé u respondentli. Tyto vysledky na jedné strané popisuji
Siroké roz$iteni BCG u americkych firem (24% vyuziva cetné, 18% nckdy, 30% obcas) a
benefity pouzivani (24% respondentl ocenuje jednoduchost, 26% posouzeni portfolia, 16%
usnadnéni alokace zdrojti). Na druhé strané respondenti jako nedokonalost matice vnimaji
ptilisné zjednoduseni (26%), spolehlivost méteni a ptistup k informacim (26%), nerealizmus,
zavadgjici (26%). Toto je =zajimavy rozpor, jednoduchost Vv jednom vyzkumu 24%
respondentll ocenuje a 26% oznacuje jako problém. Zminuji Cetné akademické kritiky
omezené korelace mezi RolI*® a relativnim trznim podilem a piiklady $patnych rozhodnuti. Za
smysluplné povazuji autoti pouzivat BCG matici jako néstroj nez jako teorii.

Velmi kriticky se BCG matici zabyva Drews (2008, s. 39-57), ktery se piiklani k myslence,
tento model pouzivat pouze jako vyukovou pomicku, jez kdysi patfila k manazerskému
rozhodovani. Autor i s odvolanim na ¢etné odborné ¢lanky vytykéa matici zejména pochybnost
o korelaci mezi relativnim trznim podilem a Rol. Jasné zaméfeni na relativni trzni podil
logicky zdiiraziiuje strategii cenového viidce, kterd vede k ziskani nejvyssiho trzniho podilu,
avSak neumoznuje diferenciaci ¢i pouziti strategie vyklenku. Dal$im zasadnim problémem je
samotné urceni oddé¢lovacich linii mezi nizkymi a vysokymi hodnotami, které vede
k ¢ernobilému rozhodovani. Emocionalni prvky vnasi také jiz samotné oznaceni jednotlivych
kvadrantli obsahu, které¢ v dasledku zpiisobuji jisté emociondlni opovrhovani kvadrantem
Hladovi psi naptiklad proti Hvézdam. Také se jedna o staticky model a matice BCG pracuje
s idedlnim Zzivotnim cyklem, ktery v praxi nemusi odpovidat. Jako klad spatfuje autor
jednoduchost, piehlednost, vizualizaci a kategorizaci sledovanych objekti a schopnost dat
zakladni navrhy pro strategické rozhodnuti. Pfipousti pouziti matice pouze v souvislosti
S jinymi metodami.

Griinig, Kithn (2015, s. 129) doporucuji postupovat pifi analyze portfolia ve tfech krocich —
metodologické rozhodnut, stanoveni portfolia a posouzeni portfolia. V prvnim kroku je nutno
rozhodnout o pouziti BCG matice, McKinsey nebo jejich kombinace. Doporucuji BCG matici
z diivodu pouziti jasnych kritérii k posouzeni finan¢ni rovnovahy, na rozdil od kvalitativnich u
McKinsey. Pfi stanoveni portfolia je nutno pracovat s obratem a vybérem relevantniho trhu a
porovnavat jej s rustem skute¢ného trhu. Posuzovani portfolia musi byt s ohledem na jeho
vyvazenost a Schopnost generovat volné cash flow, umoziujici investice do rozvoje portfolia.

2.6 Marketingovy informa¢ni systém a zdroje informaci

Vyse popsand komplexita prace s cenou Vv zdjmu dosaZeni marketingovych a hospodarskych
cili obchodni firmy si vyzaduje zpracovani velkého mnozstvi informaci a dat. Zamazalova
(2010, s. 39) zminuje piimou uméru objemu informacnich dat na Sifeni informacnich
technologii a stoupajici komplikovanosti vnéjSich 1 vnitinich vztahi samotného podniku. Na
druhé stran¢ je pro manaZery a jejich rozhodovéani dilezité ziskané informace analyzovat.
V soucasné dobé¢ existuji tyto vyuzivané mechanismy pro rozhodovani:

- Data Warehouse 1° - poskytuji tematicky orientované analyzy pro konkrétni poteby;

- Data Mining systémy'’ - pracuji s velkym mnozstvim dat, z nichz se ziskavaji tiidéné
informace zejména pro zékaznické profily, segmenty, ale i monitorovani rtiznych
marketingovych oblasti.

15 Rol — Return on Investment, navratnost investovaného kapitalu.
16 Data Warehouse — volng preloZeno jako datové skladisté.
7 Data Mining systémy - volné& pieloZeno jako t&Zeni dat.
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Kotler (2007, s. 399) také zmiiuje nardstajici mnozstvi ziskdvanych dat a zabyva se kvantitou
a kvalitou téchto dat. Manazefi jsou zahlceni mnozstvim informaci, a¢ by spisSe potiebovali
kvalitn€jsi informace. K tomuto tcelu vytvaii spole¢nosti marketingové informacni systémy,
zahrnujici personal, techniku, procesy pro pofizovani, klasifikaci, rozbor, vyhodnocovani a
distribuci pozadovanych a aktualnich informaci pro manazery. Informace mohou pochézet z:

- Vnitropodnikovych zdroji — objednavky, trzby, vyroba, zasoby, reakce konkurence, data
o spokojenosti zdkazniki atd. Jde o nejrychlejsi a nejlevnéjsi zplisob ziskani informaci.
Mohou byt neuplné, ne zcela vhodné pro dany ucel. Informace je tedy nutné dasledné
tridit;

- systému marketingového zpravodajstvi — informace o marketingovém prostiedi
aktualizované s vysokou Cetnosti. Zdrojem mohou byt zaméstnanci firmy, ktefi musi
byt pro tyto ucely Skoleni a pro sbér motivovani. Dal§im zdrojem jsou dodavatel¢,
zakaznici, distributofi. Patfi sem také reklamy, tiskové a vyrocni zpravy, clanky
Vv publikacich, ptipadné sledovani konkuren¢ni firmy. Vyznamnym zdrojem je také
nakup dat od externich agentur;

- systému marketingového vyzkumu — ¢innost k ziskdni informaci o konkrétnich
situacich, které nelze jinak ziskat a zahrnuje vlastni firmu a jejich zakazniky C¢i
spottebitele.

Zamazalova (2010, s. 42) ¢leni informace na:

- primarni — jde o unikatni, dosud nepublikovana data ziskana s konkrétnim cilem;
- sekundérni — data ziskana pro jiny cil, vefejné pfistupna a vyuzitelnd pro pozadovany
zamer. Lze je 1 zakoupit, vétSinou jsou levnéjsi nez primarni data.

Dale Zamazalova (2010, s. 46) piehledné zachycuje moznosti ziskavani dat (ptiloha 12).
Z ptilohy vyplyva, Ze zékladni zdroje tvofi primarni a sekundarni vyzkum. Do primarniho fadi
ziskavani dat dil¢im a celkovym vyzkumem na zékladé dotazovani, pozorovani, experimentu a
panelu. Zdroje pro sekundarni vyzkum se ziskavaji z internich a externich datovych zdroja.
Autorka také zminuje, jako moznost ziskavani dat, analyzy trhu, analyzy konkurence. Zdroje
pro analyzy konkurence mohou byt jak vyhledané s publikovanych tiskovin a zprav, tak 1
z rozhovorl s obchodnimi partnery, zdkazniky, pfipadné s dodavateli. Dal§im zdrojem mohou
byt archivované studie z univerzit, zvetejnéné piipadové studie, biografie manazerti apod.
V neposledni fadé mohou byt vyznamnym zdrojem data z internetu. Zamazalova (2010, s. 53)
podle cilt rozdéluje marketingovy vyzkum na: ,,exploratorni, deskriptivni a kauzalni .

- exploratorni (informativni) vyzkum dava vstupni informace, které mohou dale Iépe
problematiku strukturovat, pfipadné konkrétné pojmenovat problémy k dalSimu
zkoumani;

- deskriptivni marketingovy vyzkum — vysledkem je konkrétni popis situace, ktery
umoziiuje vypracovani naslednych progndz. Vyzkum ma jasné cile;

- kauzalni vyzkum — zkouma vazby mezi pfi¢inami a nasledky, ¢i testuje kauzalni
hypotézy.

Také Kotler (2007, s. 410) rozeznava tii typy vyzkumu pro ziskavani dat - pozorovani,
dotazovani a experiment. Pfi pozorovani dochdzi k ziskdvani primarnich dat pomoci
konkrétnich povéfenych osob. Vyzkum dotazovanim pak doddva popisné informace o
znalostech, referencich, nazorech lidi, kterych se pfimo, ¢i nepfimo dotazuje. Lze pouzit
strukturované ¢i nestrukturované dotazovani, pficemz strukturované dotazovani pracuje
s baterii formulovanych otazek, na které odpovidaji vSichni dotazovani. Dotazniky mohou byt
komunikovany postou, po telefonu, nebo v osobnim rozhovoru (individualni, nebo skupinovy
rozhovor). Experimentalni vyzkum vysvétluje kauzalni vztahy.
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2.7 Charakteristika pouzitych metod a postupi
V této Casti prace jsou popsany zakladni kroky a postupy, které byly pouzity pro praci a jez
maji zajistit opakovatelnost vysledkd, jejich validitu a reliabilitu celé prace.

Zdrojova data a informace byla ziskdvana z primarnich a sekundarnich zdroju. Primarni
zdroje tvorila data a informace z Focus Institut (2016), Nielsen (2015; 2016a; 2016b) a GfK
(2015a; 2015b), data ziskana vlastnim vyzkumem a data ziskana pozorovanim (napiiklad
fotografie cenové komunikace pofizené autorkou). Sekundarni zdroje tvofily odborné
monografie a ¢lanky, podnikové zdroje a zdroje ziskané z internetu. Data z podnikovych
zdrojii byla pouzita z obdobi 2008 — 2016. Odborné monografie a ¢lanky byly pouzity
z vlastniho archivu autorky, cizojazy¢n¢ zdroje byly ziskany pomoci Google Scholar.

Uvodem byla provedena reserSe odborné literatury k dané problematice v monografiich a
odbornych ¢lancich. Pii tom byly ziskany zékladni teoretické pristupy jak obecné k dané
problematice, tak i ve vztahu k maloobchodu. Byly nalezeny shodné ¢i rozdilné nazory
autort.

V praktické casti se prace soustfedila na hledani vychodisek k modifikaci cenové strategie,
kterd by zajistila vys§i vynos z prodeje zbozi. Prace postupovala od obecnych zkoumani
k detailnim. Nejprve byl zmapovan drogisticky trh v CR se zaméfenim na drogistické fetézce.
Bylo zji§tovano postaveni jednotlivych drogistickych fetézcti na trhu v CR, jejich vynosy a
naklady, struktura dodavateli. K tomu byla vyuzita data z vyroénich zprav zkoumanych
spole€nosti a vyzkumnych zprav agentur Nielsen a GfK. Nasledné bylo Setfeni zaméteno
detailné na zbozovou kategorii ustni hygieny. Toto detailni zaméteni slouzi jako model
schopny generalizace pro zkoumani ostatnich kategorii drogistického portfolia. Dale byla
provedena komparace cenovych trovni vyrobki jednotlivych subjektti na zakladé cenovych
ko$t Rossmann. Zpracovanim archivovanych promoc¢nich letakl sledovanych drogistickych
fetézcl byly zjistovany cenové trovné propagacnich cen, vyse slev, délka jejich platnosti,
podty a frekvence promovani a také zptisob cenové komunikace. Setieni bylo nejprve
zaméfeno na cely sortiment a poté detailné zGzeno na produkty ustni péce. Data byla
zpracovana pomoci MS Excel 2013, jejich interpretace je ve formé& tabulek nebo grafi. Na
zaklad¢ takto ziskanych poznatkt byly indukci identifikovany cenové strategie sledovanych
subjektl. Nasledné se prace zamétila na zkoumani cenové elasticity poptavky kategorie
produktt ustni péce. Zdrojem informaci byla elektronicka databaze prodejnich dat v béznych
cenach a data z promocnich prodeji Rossmann (2013; 2014; 2015b; 2016a; 2016b; 2016c).
Pro vypocet cenové elasticity byl pouzit vzorec uvedeny v kapitole 2.2.3 a MS Excel 2013.
Vypoctend cenova elasticita poptdvky byla pfifazena k matricnim datim produktl pro
moznost dalSiho zpracovani.

Dalsim krokem bylo zkoumani portfolia produktii pomoci matice BCG. Z diivodu objemu dat
vody. Po rozdéleni produktt do jednotlivych kvadranti matice byly pro jednotlivé produkty
stanoveny cenové a promoc¢ni Strategie na nasledné obdobi 12 mésict. Tyto strategie
vychazely z postaveni v kvadrantech matice BCG, vynosu jednotlivych produkti a cenové
elasticity poptavky. Ddéle byla opatieni u vybranych produkti kontrolovana na zéakladé
zjisStovani faze produktu na zivotni kiivce. Data byla zpracovana v MS Excel 2013, vystup
interpretovan graficky a v tabulkach.

Zkoumani bylo doplnéno provedenim exploratorniho vyzkumu dotaznikovym Setfenim na
ttech prodejnach Rossmann. Pro vyzkum byl vytvofen strukturovany dotaznik s jednou
otevienou a 11 standardizovanymi uzavienymi otazkami. Odpovédi od 331 respondenti byly
ziskany metodou individualniho osobniho rozhovoru, provedenych tfemi tazatelkami,
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placenymi autorkou prace. Odpovédi zapsané na tistény formular byly pomoci kodovani
otazek zpracovany v MS Excel 2013, v¢etné grafické interpretace vystupu.

Na zakladé sumarizace vsech ziskanych dat a poznatkt byla formulovana modifikace cenové
strategie Rossmann, v¢etné konkrétnich hodnotovych vyjadieni a kvalifikovanych odhadi
pfinost a nakladl. Popis jednotlivych kroki je obsahem ptislusnych kapitol.

Do textu kapitol byly umistény vzdy pouze prvni tabulky ¢i grafy z celé sady zpracovanych
dat pro moznost rychlé orientace ve zptisobu postupu. Ostatni zpracovana data jsou vzdy
s ptislusSnym odkazem umisténa, z divodu jejich mnozstvi, do ¢islovanych pfiloh.

2.8 Shrnuti teoreticko-metodologické casti
Resersi zdrojové literatury bylo zjiSténo, Ze cena plni soucasné¢ dvé hlavni funkce, a to
informacni a stimulac¢ni. Zakladni charakteristikou ceny jsou:

- ambivalence;

- rychla porovnatelnost;

- operativnost prace s Cenou;

- odraz citlivosti poptavky.
Cena odrazi uzitek a je dulezitym faktorem rozhodovaciho procesu zakaznika pti ndkupnim
chovani, je také soucasti marketingového mixu a jako jediny prvek pifindsi zisk. Vzhledem
k vyse uvedenym charakteristikdm je v maloobchodé cena dominantnim nastrojem obchodnika.
Cena je ovlivnéna mnoha faktory, které lze rozd¢€lit na externi a interni. Mezi externi faktory
patii charakter trhu a poptavky, cenova elasticita poptavky, ptisobeni konkurence a zédkaznikd.
K internim faktorim patii marketingové cile firmy, strategie marketingového mixu, naklady.
Zékladni metody tvorby cen jsou nakladova, tvorba ceny na zakladé konkurence a podle
hodnoty vnimané zédkaznikem. Cena produktti mé zasadni vliv na ziskovost firmy.

Strategie cenotvorby by méla byt vzdy v souladu s marketingovymi cili firmy a odviji se od
fady faktord. Nepouzivanéjsimi strategiemi v maloobchodé jsou strategie kazdodenné nizké
ceny (EDLP) a high-low (vyssi bézné ceny a nizké promo¢ni cena, pod trovenn EDLP).
Dulezitou soucasti cenové strategie je provadéni cenovych zmén, reakce na ceny konkurence.
Pfi tom pusobi fada cenovych efektt. Citlivost poptavky na zménu ceny vyjadiuje cenova
elasticita poptavky. K rozhodovani o produktovém portfoliu z hlediska vynosu a nutné podpory
1ze pouzit matici BCG jako néstroj, ale pouze ve spojeni s dalSimi rozbory.

Rozhodovani o cenach a cenova strategie je velmi komplexni problematika, k optimalnimu
stanoveni ceny je nutné zna¢né mnoZstvi informaci. Informace je nutno systematicky sbirat,
tfidit a vyhodnocovat. K tomuto ucelu slouzi ve firmach marketingové informacni systémy.
Zdrojem informaci muaze byt také vlastni marketingovy prizkum.
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3 Prakticka c¢ast

Prace si klade za cil nalézt moznosti pro zvyseni vynosu z prodeje zbozi modifikaci stavajici
cenové strategie spolecnosti Rossmann. Soustfed’'uje na segment vyrobkl pro Ustni hygienu,
ktery je soucasti drogistického sortimentu, prodavaného v maloobchodé v Ceské republice.
Obecné zkoumani drogistického sortimentu, a Vv detailu sortimentu ustni hygieny, ma za cil
nalézt modelovou formulaci modifikované cenové strategie spole¢nosti Rossmann, ktera by
umoznila jeji zevSeobecnéni pro celé vyrobkoveé portfolio.

Autorka této prace pracuje na vedouci pozici ndkupniho oddé€leni drogistického
fetézce Rossmann spol. s r.0. Do kompetence nakupniho odd¢leni spada také tvorba cen a
spoluvytvareni cenové strategie. Vysledky této prace, v podob& modifikované cenové strategie,
mohou mit pfiznivy dopad na vynos spolecnosti, a v disledku na jeji hospodaisky vysledek.

3.1 Drogisticky trh v CR a piedstaveni drogistickych Fetézct
Drogistickym sortimentem se pro ucely této prace rozumi sortiment prodavany v maloobchodé
a urceny koncovym zékazniklim. Zahrnuje tyto kategorie zbozi:

- Ustni hygiena — zubni pasty, zubni kartacky, Gstni vody atd.;
- péce o vlasy — Sampony, barvy na vlasy, vlasova galanterie atd.;
- péce o dite — détska kosmetika, pleny, détska vyziva atd.;
- péce o telo — sprchové gely, pény do koupele, deodoranty, parfémy, holeni pro muze i
zeny;
- péce o plet’ — krémy, séra, masky dekorativni kosmetika atd.;
- toaletni program — damska hygiena, toaletni papir, ubrousky, folie atd.;
- krmiva pro zvitata — sucha a vlhka krmiva, zviteci pochoutky
- detergenty a Cistice — praci prostiedky, prostfedky na nadobi, Cistice, osvéZovace,
lesténky, davkovace a dalsi,
- ostatni produkty — insekticidy, repelenty zdravotnické potfeby, vitaminy a dopliky
stravy, uklidové pomicky.
Drogisticky sortiment se v maloobchodé v CR prodava v hypermarketech a supermarketech,
specializovanych  drogistickych  fetézcich, nezavislych potravindiskych prodejnach,
Vv nezavislych drogeriich, pfes internet, a také v lékarnach, hotelich, na Cerpacich stanicich
apod. Souhrnné je piehled hlavnich distribu¢nich kanalti pro drogistické zbozi v ptiloze 13. Ze
specializovanych drogistickych fetézcl, jejichZ cenové strategie tato prace zkouma, pisobi v
Ceské republice tyto podnikatelské subjekty (abecedné sefazeno):

- dm drogerie markt s.r.o. (dale jen DM);

- Tetadrogerie a lékarny CR s.r.o. (dale jen Teta) — diive evidovana jako Family drogerie
s. T. 0., spole¢nost s jedinym spole¢nikem Solvent CR s.r.0.;

- Rossmann spol. s.r.o. (dale jen Rossmann).

Retézce jsou dale v praci piedstaveny a byly blize zkoumany jejich aktivity v oblasti cenovych
strategii a urovné cen v celém sortimentu a kategorii ustni hygieny.

3.1.1 Prehled trhu s drogistickym zbozZim

Celkovy trh ve vyse uvedenych drogistickych zbozovych kategoriich v roce 2015 piedstavoval
v CR obrat 44,5 miliard CZK (Nielsen, 2016a). Piehled obratii drogistickych kategorii,
realizovanych jednotlivymi hlavnimi odbytovymi kanaly v roce 2015 je zachycen v tabulce 1.
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Tabulka 1 Piehled obratti drogistického trhu 2015 dle kategorii a odbytovych kanalt

Celkovy obrat trhm | Relativai Obrat hyper a Relativni | Obrat drogistickach | Relativni | Ostatni odbytove | Relativid
v miliardach CZK | podilv % | supermarketiv | podilv % | fetézch v miliardach | podilv % |kanaly v miliardach | podil v %
miliardach CZE CZK CZE
detergenty a Eistice 10.6 24,1 45 27,1 1.7 14,0 4.4 28,6
péce o télo 6.9 15,7 24 14,4 2.7 22,1 1.8 119
toaletni program 5.6 12,6 22 13,2 0.8 6,0 2.6 16,7
krmivo pro zvifata 4.6 10,4 2.1 12,9 0.2 2,0 22 14,1
péle o dité 43 97 2.0 12,3 12 9,7 1.1 6,9
péle o vlasy 3.6 81 12 7.1 14 11,4 1.0 6,4
ustni hygiena 28 6,4 1.1 6,4 0.9 7.3 0.9 335
ostatni produkty 1.6 36 0.7 42 0.3 2,5 0.6 4,0
péle o plet’ 4.6 10,4 0.7 4,0 3.0 24,6 0.9 3,9
celkem 445 16,7 123 155

Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)

V tabulce je piedstaven celkovy obrat drogistickych kategorii rozdéleny na tii odbytové kanaly:
obraty hypermarketd a supermarkett (dale jen HM, SM), obrat vSech drogistickych fetézct a
ve sloupci Ostatni odbytové kanaly zbyvajici prodejce v¢etné internetu, nezavislych prodejct
atd. Tieti kanal tvoii zhruba jednu tietinu celkového obratu v drogistickych kategoriich.
Z tabulky 1 je patrny rozdil mezi HM, SM, drogistickymi fetézci a Ostatnimi odbytovymi
kanaly v relativnim podilu jednotlivych kategorii v rdmci kazdého ze tii odbytovych kanala.
Zatimco u HM, SM predstavuji detergenty a CistiCe nejsilnéjsi obratovou kategorii, u
drogistickych fetézct vedou produkty pro péci o plet’ a tclo.

Vyznam detergentd u potravinaiskych fetézct je dan vysokou marzi, kterd umoziuje ceny
agresivné¢ zleviiovat a tim vytvaret lakavé promocni akce. Podil detergentli prodaného
v promocnich akcich v poslednich letech stoupa, jak zjistila Bukvova (2014, s. 37), napiiklad
v 2013 bylo prodano 59% vsech detergentl u potravinafskych fetézcti v promoénich akcich.

Prodej v promo¢nich akcich ma stoupajici trend, coz potvrzuje i Nielsen (2015), kdy promo¢ni
prodeje ve tfetim kvartale 2015 u detergentd tvofily 60% (piiloha 14). Obrat ustni hygieny je u
zobrazenych odbytovych kanalt v tabulce 1 rozlozen viceméné rovnomérné, drogistické
fetézce realizuji asi jednu tietinu celkového obratu (0,9 mil. CZK z 2,8 mil. CZK).

Zajimavy pohled nabizi zpracovani meziro¢niho vyvoje obratii v jednotlivych drogistickych
kategoriich piehledné znazornény v tabulce 2.

Tabulka 2 Meziro¢ni vyvoj 2015/2014 drogistického trhu

Celkovy obrat trhuv | A % Obrat hyper a A % | Obrat drogistickach | A % [ Ostatni odbvioveé | A %
miliardich CZK k2014 | supermarketiv |k 2014 | fetézci v miliardich | k kandly v k2014
miliarddch CZK CZK 2014 | miliardach CZK
detergenty a istide 10.6 27 45 6.4 17 99 44 -32
péce o télo 6.9 25 24 25 27 94 L8 -6.2
toaletni program 5.6 31 22 43 0.8 80 26 0.7
krmivo pro zvifata 46 34 21 39 02 5.1 22 27
péce o dité 43 6.1 20 85 12 0.9 11 18
péce o vlasy 36 02 12 0.5 14 6.2 L0 -15
tistni hygiena 28 13 11 6.6 0.8 146 0.8 13
ostatri produkty 1.6 51 0.7 37 03 241 0.6 0.6
péce o plef 46 10.8 0.7 6.3 30 153 08 0.9
celkem 445 4.1 16.7 49 123 10,1 15,5 -1.1

Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)

Na prvni pohled je patrné, ze specializované drogistické fetézce relativné rostou vyznamné
rychleji nez celkovy trh. Nartst obratu o 10,1 % je vice nez dvojnésobny oproti ristu celkového
trhu. Ostatni odbytové kandly pak dokonce o 1,1% meziro€né obratové poklesly. Nejvétsi
relativni nartst na celkovém trhu vykazala kategorie péce o plet, u drogistickych fetézctu
subkategorie ostatni produkty (z rozdéleni v Givodu kapitoly). Ustni péde u drogistickych
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fetézcu rostla dvojnasobnym tempem nez celkovy trh, 0 14,6%. Absolutni narGst obratu zubni
hygieny pak piedstavuje jen u zkoumanych fetézcu ¢astku zhruba 120 mil. CZK.

Trzni podily tii odbytovych kanalia v letech 2015 a 2015 je zpracovan v grafu 1. Graf doklada,
ze specializované drogistické fetézce ziskaly na vyznamu a zvySily meziro¢né sviij trzni podil
z 26, 1% na 27,6%, na ukor Ostatnich odbytovych kanala.

Graf 1 Vyvoj trznich podilt drogistického trhu mezi 2015 a 2014

120,0% e
100,0% 100,0% OTrzni podil
100,0% 2015
0
80,0% O Trzni podil
60,0% 2014
37,6% 37,3% % 36,6%
40,0% 27,6% 26,1% 34,8%
20,0%
0,0%
Celkovy drogisticky Hypermarketya Drogistické fetézce Ostatni
trh supermarkety

Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)

3.1.2 Nakupni mise pro drogistické zbozi

V ptedchozi kapitole byly predstaveny konkrétni obraty méfené v objemu financi, které
zakaznici utratili za drogistické zbozi. Jiny pohled — zakaznické preference - nabizi ve studii
Shopping Triggers CR spoleénost GfK (2015b), ktera zpracovava panel doméacnosti a v ramci
panelu dotazala online 1113 domacnosti. Pfehled nakupniho mista, kde s oblibou nakupuji
zakaznici rizné drogistické kategorie zbozi, je z této studie nazorné€ zpracovan v piiloze 15.
GfK (2015b) tuto oblibu nakupniho mista nazyva indexem sily kategorie, v grafickém
zpracovani ji oznacuje od svétle Zluté, pies odstiny oranzové, K odstinim zelené, pficemz
tmaveé zelend znamena nejsilnéj$i preferenci mista nakupu pro danou zbozovou kategorii.
Z uvedené prilohy je patrna oblibenost nakupu Vv drogistickych fetézcich zejména kosmetiky,
ustni hygieny, péce o télo a vlasy, a také detergentt. Index sily kategorie se méni v zavislosti
(96%), vyznamné silny je i u DM a Teta. Ustni hygiena je nejsilngji spojovana s DM (74%),
pak s Teta (67%), Rossmann v tomto pohledu zaostava (51%). Vzhledem k tomu, Ze index
sily bere v potaz nejen pocty lidi, ktefi kategorii nakupuji, ale i ty, ktefi jen prodejnu
navstévuji, je mozné odvodit, ze fetézce s vySSim poctem prodejnich mist budou dosahovat
vysS§iho indexu.

Studie Shopping Triggers, spole¢nosti GfK (2015b), prezentuje v grafu v ptiloze 16 (hlavni
nakupni misto drogerie a kosmetiky), jednak afinitu zdkaznikl k drogistickym fetézctim pro
nakup drogistického zbozi, ale také vyvoj této obliby za poslednich 15 let. Narist obliby
drogistickych fetézcl, z pocatecnich 24% vroce 2000 na 42% v roce 2015, souvisi
s rozvojem sité nejen drogistickych fetézcti, ale obecné vSech obchodnich fetézci, protoze je
na ukor poklesu preferenci zejména pro malé samoobsluhy a pultové drogerie. Dale je ze
studie patrna oblibenost jednotlivych drogistickych fetézcli mezi hlavnimi ndkupnimi misty
— graficky znazornéno V pfiloze 17. Na prvnim misté v oblibenosti je DM. Studie dava
odpovéd’ i na otazku online nakupovani drogistického zbozi, v piiloze 18 ukazuje oblibu
online ndkupu zejména kosmetiky a parfémi. Ustni hygiena ma pouze 6% podil, zatimco
parfémy 24%.
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3.1.3 Drogistické Fetézce v CR

Postaveni zkoumanych specializovanych drogistickych fetdzct na trhu v CR bylo zjistovano
na zaklad¢ udaju ziskanych z vyroénich zprav DM (2016a), Rossmann (2015a), Family
drogerie (2015), Solvent (2014), které obsahuji i udaje piedchazejiciho obdobi. Data za DM
nejsou zcela ¢asove srovnatelnd s ostatnimi fetézci, protoze spolecnost DM pracuje s ucetnim
obdobim 1. fijna az 30. zaii. Udaje v tabulce zahrnuji u DM obdobi 1. 10. 2014 — 30. 9. 2015 a
byly pro ucely prace vzaty jako nejaktualnéjsi. Zakladni udaje jsou zpracovany v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 Kli¢ové tidaje zkoumanych spole¢nosti

Obrat Pocet DPoget Obchodni Provozni | Vykonova spotfeba| Obchodni | Obrat na

2014 v 1000 CZK | prodejen |zaméstnanci marze vysledek + osobni naklady marze prodejnu
v 1000 CZK |v 1000 CZK | v 1000 CZK v % v 1000 CZK
DM 6022 156 220 1256 2219017 413 270 1817 753 36.8% 27 373
Fossmann 2406 794 124 720 646 829 29935 797 001 26.9% 19 410
Teta 2 822 882 360 1343 0221 364 23 259 894488 32 7% 7 841

Obrat DPocet DPocet Obchodni Provozni | Vykonova spotfeba| Obchodni | Obrat na

2013 v 1000 CZK | prodejen |zaméstnanci marze vysledek + osobni naklady marze prodejmu
v 1000 CZK |v 1000 CZK| v 1000 CZK v % v 1000 CZK
DM 5682719 220 1229 2112975 346 176 1710 055 37.2% 25 831
Rossmann 2 487 282 116 701 623 398 4 898 754 761 25 1% 21 442
Teta 2421144 364 1201 679 703 119 380 727 656 28 1% 6 651

Zdroj: vlastni zpracovani vyrocnich zprav

Z tabulky vyplyva, ze nejsilnéjsim fetézcem na trhu z hlediska obratu je DM. Na druhém misté
je spole¢nost Teta, ktera pracuje s poloviénim obratem nez DM. Obrat Teta je vSak v tabulce
pouze za rebrandované prodejny puisobici v soucasnosti pod nazvem Teta. Obrat drogistickych
fetézcl v tabulkach 1, 2 a 3 je nutno vysvétlit. Solvent CR, matefska spole¢nost spole¢nosti
Teta a dalSich (které prodavaji drogisticky sortiment), koupil v roce 2012 fetézec drogerii
Schlecker a piidal k prodejnam Teta (Solvent, 2013). Cést prodejen byla postupné
modernizovana (rebrandovana) a pouzivala od 2014 nové logo, jiné promoc¢ni letaky a odlisnou
skladbu sortimentu, druha c¢ast prodejen puasobila pod pivodnim logem, s pivodnim
sortimentem (Family drogerie, 2015). V prosinci 2015 spole¢nost Solvent pievedl
nerebrandované prodejny do zcela nové prodejni sité spolecnosti TOP drogerie (TOP drogerie,
2015). Zde nabizi i tradiéni drogisticky sortiment (TOP Drogerie, 2016). Tyto prodejny
nesplnovaly interni kritéria pro rebranding na Teta (Plechatova, 2016). Vysledky TOP drogerie
za 2016 nelze odhadnout, ale Nielsen (2016a) do celkového obratu za drogisty zapocitava
vSechna data prodeji Solvent, proto udava obrat 12,3 miliardy CZK za rok 2014. Nejslabsim
hrac¢em na trhu, obratové i po¢tem prodejen, je spole¢nost Rossmann. Nejvyssi pocet prodejen
provozuje Teta. Z poc¢tu prodejen a dosazeného obratu byl v tabulce 3 vypocitan pramérny
obrat na jednu prodejnu, ze kterého vyplyva vyrazny negativni odstup Teta od ostatnich dvou
spolecnosti. Obrat na prodejnu muze byt také dan velikosti prodejny. Dale byla z udajia o
obchodni marzi vypoc¢tena obchodni marze v procentech z obratu. Z propoctu je patrné, ze DM
pracuje s nejvyssi obchodni marzi (37,2%), ktera je o témét 5% vyssi nez u Teta a o téméf nez
10% vyssi nez u Rossmann. Drogistické fetézce prodavaji pomalu obratkovy sortiment a mély
by dosahovat vyssi obchodni marze (patrno z piilohy 3). DM a Teta ji zjevné dosahuji,
Rossmann vsak nikoliv. Vsechny spole¢nosti pracuji s kladnym provoznim vysledkem,
pricemz provozni vysledek DM i v poméru k obratu je nejvyssi. Provozni vysledek hospodateni
Teta a Rossmann je vaci DM velmi nizky. Prace nehodnoti celkovy hospodarsky vysledek,
ktery je ovlivnén finan¢nimi vysledky hospodafeni. Provozni vysledek hospodatfeni ukazuje
schopnost firmy vytvorit zisk s operativnimi vynosy a naklady, které se vztahuji k prodeji
zboZi.
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Z webovych stranek spolecnosti Ize 0 jednotlivych spolecnostech zjistit dalsi informace,
kterymi se prezentuji. DM (2016b) uvadi sidlo matetské spole¢nosti v rakouském Linci a vstup
na trh v CR v roce 1993. Cely koncern v poslednim obchodnim roce dosahl obrat 8,3 miliard
EUR a vytvaii zhruba 50 000 pracovnich mist v Evropé. V CR zaméstnava DM téméf 2500
zaméstnanctl. DM se prezentuje se fadou prestiznich ocenéni z CR, je vhodné se zminit o cené
za nejoblibend;jsi drogistické znatky v Ceské republice — v ramci Superbrands Awards 2014.

Rossmann (2016e) uvadi, Ze vstoupil na trh v CR v roce 1994, sidlo spole¢nosti je a nejvétsi
obraty realizuje v Némecku. Vyzdvihuje velkou §ifi sortimentu, kvalitni zna¢ky a vysoky
standard pro zékazniky. Prezentuje se jako zakladatel drogistického konceptu v Némecku.
Dcetina spole¢nost Rossmann Central Europe, ktera je Joint Venture spole¢nosti A.S. Watson
Group (Hong Kong) a Rossmann (Némecko), je mateiskou firmou fetdzcti Rossmann v CR,
Madarsku, Polsku, Albanii a Turecku. V CR méa Rossmann asi 650 zaméstnancii a v Evropé
celkem asi 29 000 zamé&stnanct.

Teta (2016b) na svych webovych strankach neuvadi zadné konkrétni udaje 0 spolecnosti jako
ostatni. Zminuje zejména prodej tradicnich ceskych drogistickych produktii, rodinny a
profesionalni personal na prodejnach. V Teta (2016¢) zmifiuje modernizaci prodejen a zménu
loga. Uvadi, ze jiz otevieli a zmodernizovali vice nez 400 prodejen, coz je vice, nez je uvedeno
ve vyroéni zpravé tykajici se roku 2014 (Family drogerie, 2015).

3.1.4 Vymezeni sortimentni kategorie ustni hygiena

Detailni zkoumani v praci se zamétuje na oblast produktli ustni hygieny. Divodem vybéru této
kategorie je jeji téméf 10% podil na obratu drogistickych fetézcu (z tabulky 1). VEtsi podil maji
sice kategorie detergenttl, ty jsou ale ve fokusu potravinafskych fetézci, kterym tvoti ¢tvrtinu
obratu drogistického sortimentu (tabulka 1). Naproti tomu drogistické fetézce nemaji
v sortimentu detergentl zatazeny celé produktové fady véetné velkych baleni (Rossmann,
2015d). Proto detergenty nebyly pro zkoumani vybrany. Obratové vyznamnou kategorii
produktii pro péci o télo lze zkoumat také pouze s fadou vyjimek, nebot’ sortiment je z velké
¢asti tvofen privatnimi znackami velmi obtiZzn€ srovnatelnymi. Kategorie ustni hygieny
zahrnuje tyto produktové subkategorie:

- zubni pasty;

- Ustni vody;

- zubni kartacky manualni a elektrické;
- prostiedky k fixaci zubnich nahrad;

- Mezizubni kartacky;

- Cistici prostfedky na zubni protézy;

- Zubni a dentalni nité&.

Piehled obrati jednotlivych subkategorii ustni hygieny na trhu v CR a v drogistickych fetézcich
je zpracovan V tabulce 4. Relativni podil subkategorii je vztazen pouze k tstni hygien¢, nikoliv
k celkové kategorii drogistického zbozi. Nejprodavangjsi subkategorii jsou zubni pasty, které
tvotily vice nez 50% prodaného objemu celé kategorie ustni hygieny v CR. Rozdil oviem je
V rozlozeni obratl v jednotlivych odbytovych kanélech. Prodej zubnich past je dominantni u HM,
SM a zejména v Ostatnich odbytovych kanalech. Do Ostatnich odbytovych kanali Nielsen
(2016a) zahrnuje veskeré jiné prodejce kromé HM, SM, drogistickych fetézci — tedy internetovy
prodej, nezavislé drogerie, 1¢karny, hotely, Cerpaci stanice atd. V drogistickych fetézcich jsou sice
zubni pasty také na prvnim miste, ale jejich role neni tak dominantni jako u zbyvajicich dvou
odbytovych kanalt. U drogisti je vyssi podil specialnich subkategorii po¢inaje zubnimi kartacky,
ptes mezizubni hygienu, az k prostiedklim pro zubni protézy. Naopak tyto jmenované kategorie
jsouu HM, SM a Ostatnich odbytovych kanalii vyrazné¢ méné vyznamné.
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Tabulka 4 Pichled obratt kategorie Gstni hygieny 2015 dle odbytovych kanala
Celkovy obrat [Relativni| Obrat hyper a |Relativni Obrat Relativn | Ostatni odbytové | Relativn
trhu v milionech| podil v | supermarketii v | podil v | drogistickdch i podil v kanély v i podilv
CZK % milionech CZK % fetézen v % milionech CZK %
milionech CZK
zubni pasty 15176 53.8 566,7 53.6 3072 43.7 553.7 64.7
Gstni vody 450.2 16,0 199.6 18.9 132.0 14,5 118.6 13.9
zubni kartadky 570.1 20.2 180.2 17.0 250.8 27.6 130.1 16.3
elektrické zubni kartadky 88.1 3.1 46.3 4.4 40.0 4.4 1.8 0.2
prostfedky k fixaci zubnich 83.0 2.9 35.6 3.4 24.6 2.7 22.8 2.7
mezizubni kartacky 712 2.5 17.9 1.7 44.1 4.8 9.2 1.1
Cistici prostiedky na zubni 242 0.9 6.7 0.6 0.6 1.1 7.9 0.9
zubni/dentilni nité 18.1 0.6 4.4 0.4 11.3 1.2 24 0.3
celkem 2822.5 1057.4 909.6 855.5

Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)

Analogicky ke zkoumani celkového drogistického trhu je mezirocni vyvoj kategorie ustni
hygieny 2015/2014 zpracovan v tabulce 5.

Tabulka 5 Meziro¢ni vyvoj 2015/2014 Gstni hygieny

Celkovy obrat | A% | Obrat hypera A% Obrat A % | Ostatni odbytové | A %
trhu v milionech | k 2014 | supermarketiv | k2014 | drogistickdch |k 2014 kanaly v k2014
CZK milionech CZK fetézel v milionech CZK
milionech CZK
zubni pasty 15176 5.4 566,7 5,0 397.2 10.4 553.7 2,5
ustni vody 450,2 -2.6 199.6 -4.1 132,0 5,0 118.6 -7,6
zubni kartdcky 5701 14,1 180,2 13,6 250,8 251 139.1 -1,0
elektrické zubni kartacky 88,1 39.7 46,3 56,1 40,0 26,4 1.8 2,0
prostredky k fixaci zubnich nahrad 83,0 11,8 35.6 14,2 24.6 1.4 22,8 21,2
mezizubni karticky 71,2 26.6 17.9 20,5 4.1 294 9.2 26,0
Cistici prostiedky na zubni protézy 24,2 272 6.7 244 9.6 18,5 7.9 42,6
zubni/dentilni nité 18.1 10,0 4.4 -0.6 11.3 18,6 24 -4,0
celkem 28225 73| 10574 6.6 909,6 14,6 855.,5 1,2

Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)

Zatimco celkové drogistické fetézce rostly asi 2,5 krat rychleji nez celkovy trh (10,1% vs. 4,1%,
z tabulky 2), Gstni hygiena roste pouze dvojnasobné, tedy lehce pomaleji (z tabulky 5, 14,6%
vs. 7,3%). Dvojnasobny rist oproti HM a SM plati i pro zubni pasty. Zajimavy je vyvoj ustnich
vod, kdy celkové trh klesa, ale u drogistickych fetézct obrat rostl o 5%. U elektrickych zubnich
kartackt vsak rostl dramaticky obrat zejména diky HM a SM. Podobné zajimava je stagnace
drogistii u prostiedkli k fixaci zubnich ndhrad. Ostatni odbytové kandly rostly zejména ve
specializovanych subkategoriich zubni nahrady a mezizubni kartacky.

Z Nielsen (2016a) je mozné vypocitat meziro¢ni zmény trznich podili kategorie ustni hygieny
jako celku z obrati 2014 a 2015, tyto jsou zachyceny v grafu 2. Je evidentni, ze drogistické

fetézce ziskaly vysSi podil na trhu s ustni hygienou, svij podil zvysily o 2%, na tkor obou
dalSich odbytovych kanala.

Graf 2 Vyvoj trznich podila kategorii Gstni hygieny v 2014 a 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)
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GfK (2015a) zpracovala preference zakazniki pifi volbé nakupniho mista pro nakup Ustni
hygieny a vysledky zachycuji piilohy 19 a 20. Obecné Ize ze zjisténych skute¢nosti konstatovat,
ze nejsilngji zakaznici preferuji nakup zbozi z kategorie ustni hygieny ve specializovanych
samoobsluznych drogeriich, tedy v drogistickych fetézcich (36%). Preference ndkupu tohoto
sortimentu v hypermarketech je jen nepatrné slabsi (34%). Pfi bliz§im zkoumani ptilohy 20 pak
vyplyva, ze hlavni pii¢inou pomérné silné preference HM je obliba Kauflandu (16%).
Z drogistickych fetézci zakaznici preferuji DM (15%) a s odstupem Teta a Rossmann.
Demografické slozeni zakazniki nakupujicich tento sortiment pak nedodava zadny
ptekvapujici prvek, struktura zakaznik je téméf totozna se strukturou respondentt studie GfK
(2015a), piehled je v priloze 21.

Konkrétni srovnani redlnych hodnot prodeji ve financnich jednotkach V jednotlivych
spole¢nostech nebylo mozné z pozice autorky prace zjistit, a to z davoda nedostupnosti
prodejnich dat jednotlivych prodejnich subjektt. Pro ziskani ptedstavy o sile Rossmann V této
kategorii mezi drogistickymi fetézci vSak lze porovnat vyvoj spolecnosti Rossmann versus
celkové drogistické tetézce. Tento datovy vystup si kazda firma za poplatek muize nechat
zpracovat. Srovnani meziro¢niho vyvoje jednotlivych sortimentnich subkategorii Gistni hygieny
je zpracovano Vv tabulce 6 (Nielsen, 2016a).

Tabulka 6 Vyvoj tstni hygieny Rossmann versus drogistické fetézce

Drogistické fetézee celkem Rossmann
Obrat v A% k | Relatrvni Obrat v A%k |Relativni | Trzni podil | Trzni podil| A k
milionech 2014 |podilv %| milionech 2014  |podilv %| 2014 v % | 2015 v % | 2014

CZK CZK

zubni pasty 397.2 104 43.7 86.7 2.0 443 236 21,8 -1.8
Ustni vody 132.0 5.0 14.5 285 -2.8 14,6 233 21,6 -1.7
zubni kartacky 250.8 25.1 27.6 51.4 1.1 26.3 253 20.5 -4.9
elektrické zubni kartacky 40.0 26.4 44 5.3 284 2,7 131 13.3 0.2
prostredky k fixaci zubnich 24.6 1.4 2.7 87 | -12.4 4.4 41.1 355 5.6
mezizubni kartacky 44.1 204 4.8 9.1 9.6 4.7 245 20.7 -3.7
distici prostiedky na zubni 9.6 18,5 1.1 3.5 23,9 1,8 34.6 36,1 1,6
zubni/dentalni nité 11.3 18.6 1.2 2.4 -3.5 1,2 25,5 20.7 -4.7
celkem dstni hygiena 909.8 14.6 7.5 195.6 1.4 7,9 24.3 21,5 -2.8

Zdroj: vlastni zpracovani z Nielsen (2016a)

V tabulce jsou kurzivou zaneseny relativni podily za Ustni hygienu celkem, tyto jsou vztazeny
Kk celkovému obratu. Dale je patrné, ze relativni podil jednotlivych subkategorii Gstni hygieny
je u spolecnosti Rossmann v zasadé velmi podobny jako u drogistickych fetézcti celkem.
Rozdilny je nizsi podil elektrickych zubnich kartackd u Rossmann. Divodem je ziejmé Site
sortimentu elektrickych zubnich kartacktiu DM a Teta, kdy bylo vlastnim pozorovanim autorky
dne 10. 5. 2016 zjisténo, ze DM prodava 26 riznych typu elektrickych typu kartackt a
prislusenstvi, Teta 23 typt a Rossmann 12 typti. Na druhé strané prosttedky k fixaci zubnich
nahrad jsou u Rossmann vyrazné siln€ji zastoupeny.

Dodavatelé ustni hygieny

Slozeni dodavatelll se vyznamné lisi podle jednotlivych subkategorii. Je to logické, nebot” se
jedna o specializované produkty. V nasledujicim ptehledu je uvedeno jejich slozeni a podily
obratu v jednotlivych subkategoriich. Vzhledem k rozsahu popisu je v praci uveden graf pro
dodavatele zubnich past, podklady pro vSechny ostatni subkategorie jsou dale v piilohach.
Vsechna dale uvedena data vychazi z Nielsen (2016b), data jsou pouze za obrat realizovany
v obchodnich fetézcich, tedy HM, SM a drogistickych fetézcich. Nejsou zde zachyceny ostatni
odbytové kanaly, které v tabulce 1 byly zahrnuty do sloupce Ostatni odbytové kanaly a tvofi
zhruba tfetinu obratu.
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Zubni pasty — dodavatelé zubnich past a jejich relativni podily na trhu jsou znazornény v grafu
3. Na vodorovné ose jsou jednotlivé odbytové kanaly - CR Hypermarkets 2501+, CR
Supermarkets 401-2500, CR KAI Drug New, CR Rossmann'®, YTD-1, YTD*. Udaje jsou
zpracovany za roky 2014 a 2015. Nejvétsimi dodavateli jsou Colgate Palmolive (napiiklad
zubni pasty Total a Elmex) a Glaxo Smithkline (popularni Sensodyne). Tito dodavatelé
dodavaji ve finan¢nim objemu vice nez 2/3 produktd, jejich podil je také velmi podobny u

zminénych odbytovych kanali. Vyrazné silngjsi je pozice Glaxo Smithkline u Rossmann, i
kdyz meziroéné doslo k jejimu relativnimu poklesu o 3,3%.

Graf 3 Relativni podil dodavatelt zubnich past 2014/2015
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Zdroj: Nielsen (2016b)

Ptiloha 22 zobrazuje rozdéleni Sesti nejprodavanéjsich znacek zubnich past. VHM a SM je
¢islem jedna Colgate, u drogistickych fetézcu tésné vede Elmex, v Rossmann Colgate.

Ustni vody — z p¥ilohy 23 je patrné, Ze lidrem mezi dodavateli istnich vod je Johnson &Johnson
(znacka Listerin) s podilem vice nez 50% nasledovan Glaxo Smithkline (znacka Sensodyne),
pfi¢emzZ podil prvniho meziro¢né klesa.

Zubni kartacky — hlavnim dodavatelem kartackd pro dosp€lé pro HM a drogisty je firma
Curaden s podilem ptes 30%. V SM jsou vsak hlavnimi dodavateli producenti jejich privatnich
znacéek. Obecné je v potravinarskych fetézcich silny také Colgate Palmolive s podilem asi 25%,
jak je patrné z ptilohy 24. V détskych zubnich kartaccich Curaden dominuje u potravinovych
fetézcd, u drogistickych fetézct také Glaxo Smithkline (pfiloha 25).

Zubni kartacky elektrické — v této subkategorii dominuje dodavatel Procter & Gamble, zejména
diky produktu Oral, graficky znazornéno v piiloze 26.

Cistici prosttedky na zubni protézy — zde zcela jasng, dle piilohy 27, trh obsazuje spole¢nost
Glaxo Smithkline. U SM a HM tvofi vice ne tfi ¢tvrtiny podilu, u drogistii pak necelou polovinu
a vice nez jednou tfetinou je tento dodavatel doplnén dodavateli privatnich znacek.

Prostiedky k fixaci zubnich ndhrad — zde je situace velmi podobna jako u Cisticich prostiedk
na zubni protézy (nazorné v piiloze 28), zfejmé s ohledem na tizkou specializaci dodavateli na
oblast ustnich ndhrad. Glaxo Smithkline ovlada dvé tietiny a vice, dle odbytovych kanala. U
SM pak dodava témét 100% coz je ziejmé dano tizkym sortimentem prodavanych v SM. Zhruba
jednu tietinu dodavek HM a drogistickych fetézct pak zajist'uje Procter & Gamble.

8 CR Hypermarkets 2501+ jsou hypermarkety v CR nad 2501 m2. CR,Supermarkets 401-2500 jsou supermarkety v CR s plochou 401 —
2500 m2, CR KAI Drug New jsou drogistické fetézce v CR (DM, Rossmann, Teta), CR Rossmann je fetézec Rossmann v CR.
¥ YTD-1 - (Year To Date minus jedna) — tidaje za obdobi 11. —31.12.2014.YTD - (Year To Date) — tidaje za obdobi 1.1. — 31.12.2015.
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Zubni dentalni nité¢ — zde je situace velmi jasné rozdélena, coz ukazuje ptiloha 29, a sice u
drogistti jsou na prvnim misté dodavatelé privatnich znacek, na druhém misté Procter & Gamble
zatimco u HM a SM je tomu obracené.

Mezizubni kartd¢ky — z ptilohy 30 je patrné, ze HM a SM maji v sortimentu nejsilnéji
zastoupeny dodavatele privatnich znacek a dale Spojené kartdcovny (znacka Spokar). Drogisté
maji siln¢ zastoupeny privatni znacky (téméf polovina sortimentu) a ze zna¢kovych dodavatelt
znacku Tepe (necela tietina sortimentu). U Rossmann dodavatel Tepe, na rozdil od drogista
jako celku, tvoii asi polovinu obratu tohoto sortimentu.

Tento rozbor ukazuje silu dodavatelll v jednotlivych subkategoriich produktt pro ustni hygienu.
Zejména vynikaji tii dodavatelé - Glaxo Smithkline, Colgate Palmolive a Procter & Gamble.
Zastoupeni dodavatelti u Rossmann je velmi podobné jako u ostatnich drogistickych fetézci,
s vyjimkou jiného rozloZzeni u mezizubnich kartdcka. Lze tedy ocekéavat velmi podobné vychozi
podminky pro tvorbu ceny.

3.2 Cenova strategie Rossmann v konkuren¢nim prostiedi

Kazdé obchodni spolecnost by méla mit vytvorenou strategii cenotvorby, ktera by méla odpovidat
celkovym strategickym cilim spole€nosti. Cenova strategie by také méla odraZet konkurenéni
prostfedi. Cenova strategic musi byt formulovana jednoduse a tak, aby byla v praxi
realizovatelnd. Navrh modifikace cenové strategie pro spolecnost Rossmann nemiize vychazet
zizolovaného posouzeni stavajiciho znéni strategie, ale musi zohlediiovat plsobeni této
spole¢nosti v konkurenénim prostiedi trhu CR. Je proto nutno zkoumat i relevantni konkurenéni
prostiedi, tudiz cenové strategie DM a Teta.

3.2.1 Cenova strategie spole¢nosti Rossmann v CR

Spoleénost Rossmann v CR mé tuto strategii stanovenu od roku 2012 (Rossmann, 2012), a
v nezménéné forme se pouziva dodnes. V dobé jeji formulace odrazela celkovou situaci natrhu
béhem celosvétového krizového obdobi. V té dobé existoval silny tlak zédkaznikii na ceny, a
spole€nost Rossmann se chtéla prezentovat jako obchodnik s nejvyhodnéjSimi cenami, pfi¢emz
nechtéla vyvolavat cenovou valku. K tomuto ucelu byla zformulovana strategie, ktera méla tuto
pozici obchodnika zajistit. Cenova strategie je zalozena na reakcich na ceny konkurence na
zaklad¢ pravidelného srovnavani cen. Pro frekvenéni srovnavani spoleénost vytvofila cenové
srovnavaci koSe, ostatni produkty mimo tyto kose se vzhledem Kk rozsahu a naro¢nosti
srovnavaji s mensi Cetnosti. BliZze je zpisob cenového srovnavani, véetné frekvenci, popsan
v kapitole Cenova srovnani. Cenova strategie Rossmann, vydana pro v CR v &eském jazyce
(Rossmann, 2012), pozaduje zarovnat ceny:

- produkti z cenového kose TOP 500 na nejlevnéjSiho ptimého konkurenta (DM nebo Teta);

- produkt z cenového kose z TOP 100 na maximalné +5% od Kaufland, Tesco, Albert,
pokud to umozituje ndkupni cena;

- kvalitativn€ porovnatelnych privatnich znac¢ek na ceny DM;

- ostatniho sortimentu (tedy mimo TOP 100 a TOP 500) na DM, a to pouze u vyrobki,
jejichz obrat v ptesahuje 100 000 CZK za rok;

- sezonnich produktii na nejlevnéjsiho ptimého konkurenta (DM, Teta);

- a pro pouzivat celou CR jednu cenovou tiroven.

Strategie obsahuje dal$i fadu technickych detailti a termint, které nejsou pro ucely této prace
podstatné. Od zavedeni této strategie nedoslo k Zddnym zménam a je stale platna.
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3.2.2 Komunikace cen vyrobki drogistickymi retézci

Drogistické firmy v CR intenzivné podporuji marketingovymi aktivitami prodej produkti
ze svého sortimentu. To je dokladem silné rozvinutého konkuren¢niho boje a snahou Uspét na
tomto trhu. Lze konstatovat vysoky podil drogistického zbozi, které se prodava v promo¢nich
akcich v maloobchodé v CR (patrné z piilohy 14). Podil v fadé kategorii presahuje 50%
Z celkového objemu prodaného zbozi. Konkrétné u kategorie ustni hygieny v 3. Q 2015 byl
54,6% a mezirocn¢ vzrostl o 3,2%. Zde je nutno zminit, Ze na navyk zakazniki na promoc¢ni
akce jako na drogu upozornoval Kotler (2007, s. 787).

Promoc¢ni letaky

Drogistické fetézce maji vyvinuty rozsahly a velmi propracovany systém komunikace cen a
produkti, pro ktery pouzivaji tistény promocni letak distribuovany do jednotlivych domacnosti
(Rossmann, 2015e). U Rossmann piedstavuje komunikace v promocnich letacich z hlediska
objemu financi a Cetnosti vyskytu zasadni, avSak také nejdrazs$i marketingovy instrument
spole¢nosti (Rossmann, 2016d). Lze tedy pifedpokladat, Ze u ostatnich spole¢nosti tomu bude
podobné. Tabulka 7 zachycuje pichled poc¢tu promocnich akei sledovanych firem za obdobi
roku 2015. K#izkem je oznafeno vydani promoc¢niho letdku v daném kalendainim tydnu.
Z tabulky je patrna vysoka cCetnost letakovych aktivit zejména Rossmann, ktery svij letak
v roce 2015 vydal 30krat, Teta 16krat a DM celkem 19krét.

Tabulka 7 Piehled promocnich akei za rok 2015

Kalendaini tyden 2015

Retézec

11234 |5|6|7|8|9|10|11|12|13(14|15(16|17|18|19|20|21(22(23|24|25]|26
Rossmann X X X X X X X X X x| x X X
Teta X X X X X
DM Journal X X X X X X
DM Journal Express X X

Rossmann x| x| x X X X X | x X X x| x|x X X
Teta X X X X X X X X

DM Journal X X X X X X
DM Journal Express X X X

Zdroj: vlastni vyzkum z Focus Institut (2016) a archivu promo¢nich letakii Rossmann (2015b)

Promoc¢ni aktivity jednotlivych drogistickych firem na zaklad¢ zkoumani jsou tyto:

DM

Tisténym mediem pro komunikaci promocnich cen a vyrobkul je promocni letak journal (titulni
strana, jako piiklad, je v ptiloze 31). Je k dispozici bud'to v tisténé podob¢ nebo je dostupny
z webovych stranek spole¢nosti (DM, 2016c¢). Rozmér letaku je 25x17,5 c¢cm, orientace je na
vySku. Journal obsahuje v nazvu vzdy nazev mésice, pro ktery je vydan, avSak zakaznici jej
maji k dispozici zpravidla jeden tyden pred zacatkem jmenovaného meésice. Napriklad journal
brezen 2016 se objevil na webovych strankach DM jiz 24. 3. 2016 (Rosmann, 20169). Reserse
archivu promocnich letakti marketingového oddéleni Rossmann (Rossmann, 2015b) ukazala,
ze v roce 2015 spole¢nost DM vydala 12 journald. Rozsah tisténého media je vétSinou 12 stran.
Journal v tisténé podobé je dostupny na prodejnach DM, je distribuovan do postovnich
schranek a nékdy je vkladan do magazini pro Zeny, jak vyplyva z pozorovani autorky. DM
promuje v journale své produkty, pficemz u vétSiny produktd uvadi vysi slevy z ptivodni
prodejni ceny, nékdy ve formé stara/nova cena, nékdy sleva o x%. Slevy se pohybuji az do
maximalni vyse 50% z ceny puvodni, avSak v priiméru jsou V pasmu 15-30%, rozlozeni vyse
slev je dal§im predmétem zkoumani v této praci. Casto jsou v journale predstavovany
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produktové novinky, které maji snizenou zavadéci cenu a DM uziva i slevy celych
sortimentnich fad, jak je patrno z piiloh 32 a 33. Pokud je zbozi s promoc¢ni cenou V journale
zatazeno opakovan¢, DM u n¢j uvadi zacatek doby platnosti této ceny a tak zdaraziuje
dlouhodobou platnost ceny. Napiiklad journal pro listopad 2015 odkazuje na ceny platné jiz od
6. 5. 2015, dolozeno v piiloze 34. Dalsi zpisob zduraznéni dlouhodobého charakteru slev je
opakované uvadény text v journale (ptiloha 35), ktery lze oznacit jako garanci dlouhodobé
platnych cen.

DM dale k journalu vydava také journal Express srozsahem ¢ty tiSténych stran velkého
formatu 42x29,5 cm na vysku. V elektronické podobé¢ je letdk dostupny z webovych stranek
spole¢nosti. V roce 2015 byl journal Express vydan 7krat (Rossmann 2015b). Tisténa verze
tohoto letaku je distribuovana do postovnich schranek domacnosti a je dostupna na prodejnach
DM. Journal Express vychazi zpravidla 14 dnti po vydani journalu a pouzita graficka Gprava
véetné cenovych slev plisobi znatelné agresivnéji nez journal. Pfikladem mize byt zvefejnéni
journalu listopad 2015 na webovych strankach 21. 10. 2015 a nasledné 4. 11. 2015 zvefejnéni
journal Express (Rossmann 2015b). Maximalni vySe slev se pohybuje az do vyse 50%.
V priméru jsou slevy kolem 30%. Velky format ma ziejmé za cil upoutat pozornost odlisnym
rozmérem od jinych promoc¢nich letaka. Titulni strana je graficky provedena v ¢ervené barvé a
titul letaku upozorniuje na tisice zlevnénych cen (pfiloha 36), pficemz jsou komunikovany i
slevy celych sortimentnich fad, ptipadné jsou nabizeny mnozstevni slevy ve formé 1+1 (ptiloha
37). Nékteré specialni slevy maji omezenou platnost pouze na ¢trnact dnd. Iv journal Express
se pfipomina garance dlouhodobé nizkych cen.

Ani Vv jednom ze zminénych letakl se neuvadi celkova doba platnosti cen, s vyjimkou nékterych
specialnich cen v journal Express. I toto lze povazovat za snahu navodit pocit dlouhodobé
platnosti snizenych cen. Provazanost komunikace cen v obou journalech a na obchodech je dle
Bukvova (2016) zajiSténa graficky podobnym oznacenim v letacich 1 na cenovych etiketach
v regalech. U nékterych cen pak DM jeste ke zvySeni pozornosti pouziva tzv. wobblery (ptiloha
38 a 39). V roce 2016 pokracovalo DM dle Rossmann (2016a) v téchto promoc¢nich aktivitach
podobnym zplisobem. Zdiraznilo dlouhodoby, klesajici charakter slev novym typem oznaceni
Vv letdku, kde uvadi historické ceny az dva roky staré. Ptiklad tohoto znaceni je v ptiloze 40.

Lze odvodit, ze DM zdiraziiovanim nizkych cen a jejich dlouhodobé platnosti pouziva model
blizici se strategii EDLP (kaZdodenné nizké ceny).

Rossmann

Spolecnost vydava promoc¢ni letak zhruba kazdy druhy tyden, pravidelnost je téméf 100%.
Rozmér letaku je 28x16,7 cm, format na vysku. Letdk ma vzdy rozsah 16 stran s vyobrazenim
zhruba 200 vyrobkt. Ke kazdému vyobrazeni patii vice produkti z vyrobkové fady, takze letak
obsahuje asi 1000 az 1200 vyrobku, pficemz vSechny jsou v promoc¢nich, a tedy ve snizenych
cenach. Letak maji zakaznici k dispozici v elektronické podobé na webovych strankach
spolecnosti (Rossmann, 2016f), na prodejnach, a prostiednictvim distribuce do postovnich
schranek. Piiklad vzhledu titulni strany je v piiloze 41. Maximalni vySe slev V letaku dosahuje
az 60% (pouze u n€kolika produkti), vétsina slev se pohybuje mezi 20 az 40%. Doba platnosti
akénich cen je u poloviny produktd v letaku dva tydny, u druhé poloviny plati ceny pouze jeden
tyden. Toto je jasné v letdku uvedeno. V dasledku to znamend, ze v tydnu, ve kterém neni
vydavan promoc¢ni letak, plati oznacena polovina ak¢nich cen. Dale celé dva tydny plati slevy
na vybrané znackové fady. Piiklady znaceni dvoutydenni platnosti ceny a komunikace odlozené
platnosti ceny jsou v piilohach 42 a 43. Napiiklad v letaku s platnosti od 5. 10. 2015 jsou
oznaceny slevy na parfémové vody ve skle, které plati od 12. 10. 2015. V letaku se Casto
ptredstavuji produktové novinky, které Rossmann promuje za béZznou cenu, tedy bez slevy. Lze
odvodit, Ze Rossmann pouziva strategii high-low.
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Dale Rossmann, dvakrat ro¢né, zpravidla v kvétnu a listopadu, vydava specidlni Magazin
s produkty pro 1éto a Vanoce. Jako ptiklad je v pfiloze 44 uveden vzhled Magazinu pro listopad
2015. V magazinech je zobrazeno na 24 nebo 32 stranach asi 200 vyrobkovych fad, to znamena,
7e ve srovnani s béZznym letakem je vyobrazeni produktt vétsi a vyrobky jsou doplnény dal§imi
textovymi informacemi. Magaziny jsou dostupné z webovych stranek firmy v elektronické
podob¢, nebo Vv tisténé podobé na prodejnach. Jsou taktéz distribuovany do posStovnich
schranek. Dle Bukvové (2016) je komunikace cen, podobné jako u DM, graficky provazana
s cenovkami na prodejnach. Priklad této komunikace je v ptiloze 45.

Z Rossmann (2016a) vyplyva, ze v lednu a dubnu 2016 vydal Rossmann jednu stranu formatu
A4 s 16 kupony na privatni znacky. Kupony opraviiuji k ndkupu 1+1 vyrobek zdarma, platnost
je vzdy 1 mésic. Priklad letaku s kupony z ledna je v ptiloze 46. Zakaznici kupony obdrzi jako
vklad v pravidelném letaku. Letak je vytiStén na kvalitnim papiru s vyssi gramazi (120g/m2).
Na podporu novinek zacal Rossmann vydavat tzv. Privodce novymi produkty Novum.
Privodce mé Ctyii A4 strany, je tiStény na kvalitnim papitfe a je pro zdkazniky dostupny na
prodejnach. V privodci je ptfedstaveno 20 az 24 produktl, fotografie jsou doprovazeny
rozsahlymi informacemi podtrhujici vlastnosti novinek. Ukazka privodce Novum z biezna
2016 je v ptiloze 47. Cilem Novum je podpofit prodej novinek bez zavadécich cenovych slev.

Teta

Spolec¢nost Teta pouziva také jako nosné medium pro komunikaci cen pravidelné vydavany
letak o rozméru 29,6x19,7cm, na vysku. Platnost letaku je vzdy 10 dnd a vychazi zhruba
v tfitydennich intervalech, pficemz plati vzdy od stiedy do nasledujici soboty. Stejné jako u
DM a Rossmann je letak v elektronické podobé ke stazeni z webovych stranek (Teta, 2016a) a
Vv tiSténé podobé je distribuovan do postovnich stranek. Zakaznici jej také maji pro svou potiebu
ve vstupu prodejny.

Teta do 2015 vydavala vzdy dvé mutace jednoho letaku, jedna platila pro nové, rebrandované
prodejny, druha mutace byla uréena pro ptivodni, nemodernizované prodejny, titulni strany
letakh mély sice jinak graficky zpracovana loga tak, aby odpovidaly typu prodejny
(rebrandovana/stara), avSak vybér produktd na titulni stranu byl téméf totozny (Rossmann,
2015b). Piiklady obou letakl jsou v piilohach 48 a 49. Z Rossmann (2016a) vyplyva, Ze
posledni promoc¢ni letdk pro piivodni prodejny Teta byl vydan na obdobi 14. 4. az 23. 4.2016.

Od dubna 2016 Teta prodejny, které nechce dale rebrandovat vyc¢lenila a oznacila je jako Top
drogerie (Plechatova, 2016). Tyto prodejny vedou z ¢asti jiny sortiment zaméfeny na barvy,
laky a technickou drogerii a neni mozno zatim jejich vliv vyhodnotit. Prvni letak pro Top
drogerii platil v obdobi 13. 5. az 18. 5. 2016 (Rossmann, 2016a), tento letak obsahoval
interiérové disperze, lazury, fedidla a chemické prostiedky pro oSetfeni zahrady. Rozsah
letakti Teta neni vzdy stejny a vychazi na 8,12 nebo 16 strankach (Rossmann 2015b).
Obsahuje zpravidla 300 az 800 produktt (dle rozsahu stran a velikosti vyobrazeni). Podobné
jako ostatni, Teta v pruméru zleviuje 0 20% az 30% (Rossmann 2015b). Maximum slevy
dosahuje az 50%. Stfidani vysSich béznych a nizkych promocnich cen doklada strategii high-
low.

Promoc¢ni cenu V letdku Teta komunikuje nékolika zptsoby. Zvyraziuje procentualni slevu
ceny, realnou cenu v CZK, ptipadné mnozstevni slevy (patrné v piiloze 50). Teta také, jako
ostatni, promuje celé sortimentni fady, naptiklad v letdku pro rebrandované prodejny platném
od 12. 11. az 25. 11. 2015 komunikuje 50% slevu na vyrobky Nivea, s podminkou, ze
zakaznik zakoupi dva kusy vyrobka Nivea (je doloZeno V pfiloze 51). Novinky prezentované
Vv letacich Teta vétSinou uvadi za béznou cenu. Dle Bukvové (2016) Teta, stejné jako DM i
Rossmann, vyuzivéa graficky podobné komunikace cen v letacich a na prodejnach. K tomu
slouzi specialni regalové etikety s riznym oznacenim jako je naptiklad Super cena, Kvalita
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vyhodn¢ atd. (ptiklady této komunikace jsou v ptiloze 52). Z pozorovani autorky vyplyva, ze
v roce 2015 Teta jako jedina pouzivala pro letaky specidlni stojan umistnény ve vstupu do
prodejny (ptiloha 53). V roce 2016 zacaly specialni stojany na letaky pouzivat i oba ostatni
retézce (Bukvova, 2016).

Jako novinku, od listopadu 2015, zacala Teta vydavat Teta magazin, kde nepromuje zadné
produkty a kombinuje spoleenské zpravy, rozhovory s osobnostmi a podporu produkti ve
formé odbornych ¢lankt, naptiklad o kosmetické péci, vyzivovém poradenstvi, atd. Teta

Magazin obsahuje nékolik slev na produkty, které v magazinu piedstavuje (Rossmann,
2016a).

Vyse slev v promo¢nich letacich

V ramci zkoumani konkrétni procentualni vyse a poctu slev v promoénich letacich provedla
autorka Setfeni promoc¢nich letakt z archivu Rossmann (2015b), konkrétné se jednalo o letaky
DM journal, journal Express, Rossmann, Teta (nova), Teta (stard) za obdobi zaii 2015 az
prosinec 2015. V praxi to znamenalo zpracovat témét 20 000 polozek a vypocditat primérny
pocet vyrobkll v jednom letdku, jako aritmeticky primeér ze vSech zkoumanych letdkli. Pocty
produktii v letacich vychazely z poctu vyobrazeni a Sife produktovych fad z Rossmann (2015b).
Vysledky tohoto Setfeni jsou piehledné shrnuty v tabulce 8. Byl, zkoumam celkovy pocet
polozek v promoc¢nim letaku, a pocty produktt ve slevovych pasmech do 20%, 20% az 30%,
31% az 40%, 41% az 50% a nad 50%. Z pocti produktli byly vypocitany relativni poméry
zastoupeni slev v letacich. Na prvni pohled je patrné, Ze nejvice slev vyssich nez 41% pouziva
Rossmann (7,8%), Podobné agresivni je pouze journal Express od DM. Avsak journal Express
obsahuje v praméru 40% slev mensich nez 20%, z ¢ehoz vyplyva snaha letak na jednu stranu
pfipravit atraktivni pro zékazniky, na druhou stranu snaha DM chranit si vynos. Teta ma
v segmentech slev do 30% zatazeno 72% produktu, journal Express 57%, DM journal dokonce
89%, avSak Rossmann pouze 50%. To dokumentuje velké cenové investice spolecnosti
Rossmann do slev.

Tabulka 8 Piehled poc¢tu a vyse slev v promocnich letacich 2015

Retézec @ pocet virobki | @ pofetslev | @ pofetslev | @ pofetslev | @ pofetslev | @ poéet slev @ pocet slev 1+1
v promoci <20% 20% - 30% 31%-40% 41%-50% = 50%
Fossmann pocet 1199 164 431 492 93 12 7
9% vyjcicFeni 13.7% 35.9% 41.0% 7.8% 1.0% 0,6%
DM Journal pofet 900 624 180 72 18 2 4
% vyjcidFeni 69,3% 20.0% 8,0% 2.0% 0.2% 0.4%
DM Express pocet 210 34 35 67 18 0 6
5 vyjddFeni 40,0% 16,7% 31.9% 8,6% 0,0% 2.9%
Teta nova pocet 525 160 220 100 32 8 5
9% vyjcFeni 20,5% 419% 19.0% 6.1% 1.5% 1.0%
Teta stard pofet 180 67 58 34 9 7 5
% vyjcidFent 37,2% 32,2% 18,9% 3.0% 39% 2.8%

Zdroj: vlastni zpracovani archivu letakti (Rossmann 2015b)

Pro porovnani vyvoje situace v roce 2016, byla stejnym zplsobem zpracovana tabulka za
obdobi tinor az duben 2016 (ptiloha 54). Vysledky zkoumani ukazuji, ze pocet promovanych
vyrobku a vySe slev ve srovnani se zkoumanym obdobim roku 2015 je v podstaté neménna.
Lze tedy indukovat, ze firmy trvale pouzivaji toto rozlozeni do cenovych pasem pro kalkulaci
cen do promoci. Opét je patrné, Ze nejagresivnéji zleviiuje Rossmann, ktery témeét polovinu
vsech produktd zleviiuje o 30% a vice. Naproti tomu DM, takto vysoké slevy pouziva pouze u
zhruba desetiny produkti a Teta u novych prodejen asi u ¢tvrtiny po¢tu promovanych vyrobk.
Agresivné jesté zlevituje DM, a to v journal Express, kde zleviuje o vice nez 30% ctyficet
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procent vyrobku. Pfesto, ze Teta zleviluje méné nez Rossmann, zékaznici pozitivn¢ vnimaji jeji
akéni slevy, coz ukazuje studie GfK (2015b), piiloha 60. To odpovida zjisténi V teoretické ¢asti
Danziger, Hadar, Morwitz (2014, s. 761-768) o malych a frekvenc¢nich, ¢i velkych a méné
Castych slevach, ve srovnani s EDLP obchodnikem. Také naznacuje potencidl pro zvyseni
vynosu v piipadé spolecnosti Rossmann.

Ustni hygiena v promo¢nich leticich

ProtoZe se prace do detailu zaméfuje na oblast produktii ustni hygieny, byla stejnym zptisobem
zkoumana Cetnost vyskytu vyrobkl kategorie ustni hygieny a vyse jejich slev v promoc¢nich
letacich. Zkoumani bylo kategorizovano na zéklad¢ jednotlivych subkategorii produktii tstni
hygieny (zubni pasty, zubni kartacky, Gstni vody), zpracovano v piiloze 55. K tomuto Setfeni
byly pouzity z archivu promo¢nich letakti Rossmann (2015b) letaky DM journal, Rossmann a
Teta za obdobi zafi 2015 az prosinec 2015. Pro zkoumani aktivit Teta byly vyuzity pouze letaky
Teta rebrandovanych prodejen. Vzhledem k mens$imu poctu promovanych vyrobkt byla
pouzita pro zubni pasty, zubni kartacky a ustni vody pouze tfi slevova pasma, U ostatnich
subkategorii nebyla slevova pasma zkoumana. Z Setfeni vyplyva, ze nejvice produkti Gstni
hygieny promuje v letacich Rossmann (v priméru 14 vyrobkil), coz je zhruba dvakrat vice nez
ostatni. Nejvice jsou v promocich u vSech zkoumanych spole¢nosti zastoupeny ze zubni pasty.
Z hlediska zatazovani jednotlivych produkti do slevovych pasem, je situace velmi podobna
vysledkiim Setfeni v pfedchozi kapitole. U zubnich kartackt nejvice slev nad 40% a soucasné
nejméné slev pod 20% pouzivad Rossmann. VSechny tii fetézce maji témet 60% zubnich past
zatazeno do slevového 20% az 40%. U zubnich karta¢kd pouze Rossmann ve tietiné ptipad
vyuziva slevy nad 40%, ostatni je za sledované obdobi nepouZili viibec. DM vétSinu zubnich
kartacki zlevituje v pasmu 20% az 40%. U ustnich vod je situace obdobnd, pouze Rossmann
zleviiuje o vice nez 40%. Ostatni subkategorie byly promovany minimalné, vyse slev se
pohybovala v priméru do 20%.

Setieni vyskytu vyrobkii Gistni hygieny v promoénich letacich pomérné jasné ukézalo, Ze tyto
produkty jsou pravidelnou soucasti letaki. Tim se potvrzuje jejich dulezitost v drogistickém
sortimentu. Zaroven vysledek Setfeni pfinesl zjisténi, Ze nejvyssi slevy produktt Gstni hygieny
Vv promocnich letdcich pouzivd Rossmann. Rossmann také zatazuje do promocnich letakt
nejvice produktt Gstni hygieny. | v této oblasti se ukazuje, Ze existuje potencial pro upravu
cenove strategie pro stanovovani cen do promocnich letdkli u spolecnosti Rossmann.

3.2.3 Cenova srovnani

Drogisticky trh v CR, s obratem 44,5 miliard CZK a velkym poétem nabizejicich, je silné
konkuren¢ni. Tvorba ceny metodou pfirdZky pro zajiSténi odpovidajici marze zarucujici
obchodnikovi preziti na trhu je sice z hlediska obchodnika idealni, ale v praxi je obchodnik
konfrontovan s tlakem zdkaznika na nizkou cenu. Z vlastniho pozorovani autorky prace
vyplyva, ze s ohledem na charakter prodejnich jednotek at’ jiz u HM, SM, drogistickych fetézcii,
ale 1 nezavislych drogisti nelze konstatovat Zadny zésadni rozdil v kvalité nabizenych sluzeb,
nebot’ se vétSinou jednd o samoobsluzny prodej. Tyto prodejni jednotky nenabizeji zadny
zasadné se liSici prodejni ¢i poprodejni servis, ktery by je odliSil od konkurence a opraviioval
k navySeni ceny. Z tohoto duvodu si jednotlivi obchodnici hlidaji a srovnavaji své ceny
navzajem. Ceny jsou nuceni tvorit dle strategie tvorby cen na zaklad¢ konkurence. Ceny mohou
byt rozdilné, ale s cenovymi odstupy od konkurence pracuje kazda firma dle své cenové
strategie. To, ze kazda obchodni firma ma cenovou strategii definovanou vyplyva jak z cenové
strategie Rossmann (2012), tak ze zkuSenosti autorky, jez pracovala v nakupnim oddé€leni i
jinych dvou velkych maloobchodnich fetézci a byla konfrontovana jak s definovanymi
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strategiemi, tak s tvorbou cenovych srovnani. Dal§im potvrzenim vzajemného konkurenéniho
sledovani cen jsou Casta hlaSeni z marketingového informacniho systému firmy o navstéve
specialistd pro sbér cen z jinych firem dle Rossmann (2015e).

Rossmann pouziva pro cenova srovnani s konkurenci dva cenové kose a dvé cenova srovnani,
vyplyvajici z cenové strategie (Rossmann, 2012), které realizuje s riznou frekvenci:

- cenovy kos TOP 100 pro srovnavani cen piimych konkurenti (ostatni drogistické
fetézce) a Tesco, Kaufland, Globus, Albert. TOP 100 se zpracovava pravidelné kazdy
mésic. Ko$ obsahuje 100 zastupct produktt, které v8ak maji dalsi zbozové varianty,
lisici napt. viini. Ve skute¢nosti tedy jde o asi 1300 vyrobki, jejichz cena se porovnava.
Kos TOP 100 neni podmnozinou kose TOP 500;

- cenovy ko§ TOP 500 srovnava ceny s cenami DM, Teta, a zpracovava se také na mési¢ni
bazi. Podobné jako u TOP 100 jde sice o 500 zastupcu, avsak S produktovymi
variantami celkovy kos obsahuje asi 2300 vyrobku. Jde o jiné artikly nez v pfedchozim
kosi z davodu zaméteni na piimou konkurenci,

- cenové srovnani Kvalitativné srovnatelnych privatnich znaéek se provadi jednou ro¢né.
Do sledovani jsou zatazeny DM, Teta, Tesco, Kaufland, Globus, Albert;

- cenové srovnani celkového sortimentu se provadi 2X roén€ a srovnavaji Se pouze totozné
a kvalitativné srovnatelné vyrobky. Do vybéru konkurentl jsou z hlediska naro¢nosti
zatazeni pouze DM a Teta. Celkové Ize porovnat asi 70% sortimentu.

Produkty zafazené do cenovych kos$i jsou U Rossmann definovany v Rossmann (2012):

- ro¢ni prodej produktu musi byt vétsi nez 2500 ks;

- minimalni ro¢ni obrat kazdého artiklu z cenového ko$e musi presahovat 100 000 CZK;

- produkt je zafazen ve stalém sortimentu alespoii u jednoho se sledovanych konkurenta,
aby bylo mozno srovnani provést;

- produkty z détské vyzivy se zatazuji do cenovych kosi tak, Ze se z kazdé subkategorie
vybiraji produkty s nejvyssi prodejnosti, pfi¢emz plati, Ze prvni dvé podminky nemusi
byt splnény.

Z cenového koSe 1ze vycist aktudlni ceny u Rossmann a v§ech srovnavanych konkurenttl, vyfez
cenového kose je uveden v piiloze 56. Z téchto vstupnich udaji je spoéitan vahovy pramér
cenového odstupu od konkurentl. Vahovy primér vyuzivd pocet odprodanych kusi
jednotlivych produktd u spole¢nosti Rossmann za sledovanou periodu, tedy vétSinou jeden
mesic. Nepouziva se tedy jen cenovy odstup jednotlivého produktu, ale berou se v tvahu
prodavané objemy. Zaroven se navrhuji nové prodejni ceny, které mohou puvodni cenu
zvySovat Ci snizovat, & ze zménéné ceny a poctu prodanych kusi se vypocitava, jakou tyto
cenové zmény piinesou ztratu nebo vyssi vynos. Tato teoreticka hodnota, ktera nebere v potaz
reakci zékaznikli a konkurence na zménu ceny, se v Rossmann nazyva cenova investice.

Pro ucely této prace byl zpracovan graficky vystup z dat z kose TOP 100 za rok 2015 pro
znazornéni cenové situace v celém drogistickém sortimentu. Tento vystup je v pfiloze 57 a
znazoriiuje prumeérné relativni cenové odstupy za cely sledovany ko$ sledovanych konkurentti
od Rossmann v procentech. Je patrné, ze v tomto obdobi byla Teta o 8% drazsi, DM o 0,7%
levnéjsi a z HM byl nejlevnéjsi Kaufland, konkrétné byl 0 2,8% levnéjsi. Jde pouze o souhrnnou
hodnotu, jak bylo uvedeno vyse. Rozbor v§ech vyrobkii dava moznost detailné zjistit, u kolika
vyrobku je ktery konkurent drazsi, levnéjsi nebo ma stejnou cenu. Napiiklad v 07/2015 bylo
DM u 307 produkti drazsi nez Rossmann, 668krat mélo stejnou cenu a 321krat bylo levné;jsi
(Rossmann, 2015d). Dale byly zpracovany udaje z TOP 500 za jednotlivé mésice roku 2015 a
graficky znazornény V ptiloze 58. Graf zndzoriiuje cenové odstupy konkurentti v procentech,
Rossmann je bran jako zaklad. Je patrné, Ze firmy pracuji s cenami konkurentt a uplatiuji své
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cenové strategie. Dale je zfetelné, ze DM od dubna 2015 snizilo ceny vyrobkt a az do konce
roku bylo 0 1,1% levn&jsi nez Rossmann. Naopak Teta v prib&hu roku zdrazovala, trend
cenového odstupu je evidentné stoupajici.

Dalsim krokem vyplyvajici ze zjisténi aktualnich cen konkurence je v Rossmann navrh novych
cen dle platné cenové strategie. Ve spolecnosti Rossmann se uplatituje postup na zaklade platné
strategie Rossmann (2012), ktera pozaduje definované zarovnavani cen na konkurenty.

Jak uvadi Bukvova (2015, s. 19) produkty z cenového kose TOP 500 piedstavuji zhruba ¢tvrtinu
obratu spole¢nosti Rossmann. Jakakoliv uprava cen ma pomérné vyznamny vliv na vynos

firmy. Autorka zpracovala prehled dopadu reakci na ceny konkurence dle firemni strategie z dat
09/2014 — 08/2015 z:

- 12 kosa TOP 500;
- cenového srovnani privatnich znacek;
- cenového srovnani celkového sortimentu.

Autorka vypocitala ze zmény ceny a primérného poctu prodanych produktli za mésic,
vypoéten¢ho za obdobi poslednich 12 mésicu takzvané investice do cen. Investice mize byt
pozitivni (v pfipad€ zvySovani ceny) nebo negativni (v pfipad¢ snizovani ceny na Uroven
tak i negativni dopad na vynos firmy, pfevazovaly vSak dopady vlivem snizovani cen.
Celkovy vliv na vynos firmy za dané obdobi piedstavoval snizeni vynosu o 47 milioni CZK
(graf je v pfiloze 59). Vypocitana hodnota je ovSem teoreticka, protoze nedokaze pocitat
s vlivem elasticity poptavky, reakci konkurence a jinych vlivii (substituce, sezona, jiné
promoc¢ni akce, jiné vnéj$i vlivy atd.), pfesto je svou hodnotou vyznamna a naznacuje
moznosti optimalizace vynosu. Dle autorky lze také ocekavat, ze cenové srovnani provedené
v DM a Teta vykaze rozdilné vysledky, které vyplyvaji z jiného slozeni jejich srovnavacich
cenovych kosu.

Redlny cenovy odstup je vSak pouze jednou rovinou cenové urovné. Druhou tvoii to, jak
zakaznici sami cenovou uroven vnimaji. Cenové vnimani jednotlivych firem zakazniky lze
zjistit ze studie GfK Shopping Triggers CR 2015 (GfK, 2015b). Ptiloha 60 nabizi pohled tzv.
odmitaci firmy, tedy téch, kteti z néjakych dtivodi voli jiné misto ndkupu. Zde na rozdil od
vysledkt cenového koSe Rossmann, kdy Teta je v realité¢ nejdrazs§i a DM nejlevnéjsi, 30%
odmitacii nechodi do DM z diivodu vysokych cen. Naopak divody pro odmitnuti navstévy
v Teté nejsou vysoké ceny (pouze 12%). V dalSich ptilohach 61 az 63 ze stejného zdroje
(GfK, 2015b) jsou pak uvedeny nazory navstévniku jednotlivych obchodu. I zde je ziejmé,
ze ac¢ je DM dle koSe Rossmann TOP 500 nejlevnéjsi, zdkaznici u DM, jako u jediné ze tii
drogistickych firem, jednak nezminuji dobré ak¢ni ceny a 6% ceny kritizuje jako vysoké. Zde
zifejmé hraje roli fada jinych faktort, jako je ¢etnost zatazeni produktu do promoc¢nich akci,
rozdil snizeni promoc¢ni ceny vici bézné cené a dalsi faktory, jak je zminiuji Danziger, Hadar,
Morwitz (2014, s. 761 - 768), a také samoziejm¢ marketingova komunikace samotné cenové
urovné. Pfi srovnani béznych cen (v pfilohdch 61 az 63 oznaceno jako rozumné ceny),
vychazi DM méné pozitivné nez ostatni dva drogistické fetézce, pfiCemz Teta je v realném
srovnani dle TOP 500 Rossmann zhruba o 10% drazsi. Dillezitym zjiSténim je také cenové
vnimani kmenovych zakaznikl fetézce Rossmann, kdy 32% je spokojeno s béznymi cenami.

Ze zkoumani cenovych kosl vyplyva, Ze Rossmann realné nabizi své produkty az o 10%
levnéji nez Teta. Zaroven je dle tabulky 3 jeho obchodni marze jen o 5,8% nizsi nez Teta, ze
odvodit, Ze Rossmann nakupuje vyhodnéji nez Teta, nelze tedy oCekavat zasadni zlepSeni
nakupnich cen. Na druhé stran¢ tato situace umoziuje spolec¢nosti Rossmann zvysit prodejni
ceny. Za realistické a mozné zvySeni cen lze povaZovat hranici 2%, nebot’ tato je zdkazniky
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obtizné postifehnutelnd. Zvyseni o 2% se vSak nemuze tykat vyrobkli v cenovém kosi Top 100
a TOP 500. Vzhledem k tomu, Ze obrat produktii z obou kosu tvoii 26 %, jak uvadi Bukvova
(2015, s. 19), lze toto zvySeni aplikovat na 74% obratu. V ptepoctu tedy mize 2% zvySeni
prodejnich cen u sortimentu nezaifazeného do cenovych kosu ptfinést 35,6 milionu CZK ve
vynosu ro¢n¢, coz odpovida primérnému zvyseni obchodni marze o 1,48%. Vypocet vychazi
z hodnoty obratu v tabulce 3 (2 406 792 CZK). Riziko zhorSeného cenového vnimani
zakazniky je pfitom minimalni, protoze frekventované, a na konkurenci srovnavané vyrobky,
jsou soucasti cenovych kosi, na které se toto plosné zvySeni cen nevztahuje.

Cenové srovnani kategorie ustni hygiena

Dale byly z cenovych kosi TOP 100 a TOP 500 (Rossmann, 2015d) extrahovany produkty
pouze ze segmentu ustni hygiena. Tyto produkty piedstavuji 11% celkového obratu kose TOP
500 (Rossmann, 2015d). Stejnym postupem, jako u celého sortimentu, byly zjistény relativni
cenové odstupy k jednotlivym konkurentim. Z téchto hodnot byl vypoéitan pramér relativnich
cenovych odstupti za cely rok 2015. Vysledek je zobrazen v grafu 4, Rossmann je opét bran
jako srovnavaci zakladna. Graf zahrnuje jak extrahované hodnoty cenového srovnani ustni
hygieny z kose z TOP 100, tak i z TOP 500. Vzhledem k tomu, ze ¢iselné oznaceni cenového
koSe udava pocet srovnavanych fad, a tedy celkovy pocet produktl v kosi je témét pétkrat vyssi,
bylo srovnano z produktd ustni hygieny obsazenych v kosi TOP 100 celkem 37 produktt
Rossmann, a u kose TOP 500 to celkem 157 vyrobkll Rossmann. Z grafu je patrny vysoky
cenovy odstup jak od DM, tak od Teta.

Graf 4 Primérny cenovy odstup tstni hygieny v cenovych kosich TOP 500 a 100 za 2015

15,0%
j= 9
2
5 10.6% B TOP 100
= 10,0% cenovy
§ 7.8% odstup v %
3 O TOP 500
Z 50% 3.4% 3.2% 3.4% cenovy
5 2,1% odstup v %
E 0.6% - 1,4%
0, 0/ 00
0.0% 0,0%0,0% ,_|
Rossmann DM Teta Tesco Kaufland Globus Albert

Zdroj: vlastni zpracovani z Elektronické databaze Pricing, Rossmann (2015c)

Komparaci hodnot z grafu 4 a ptiloh 57 a 58 bylo zjisténo, ze zatimco pfi porovnavani celého
sortimentu zafazaného v cenovém kosi TOP 500 bylo DM o 0,5% (primérna hodnota za rok)
levné;jsi a Teta o 10,5% drazsi, pak u vyrobkl ustni hygieny, extrahovanych z tohoto kose, bylo
DM o0 0,6% a Teta o 10,6% drazsi. Vyrobky ustni hygieny v kosi TOP 100 jsou u DM o0 3,4%
au Teta o 7,8% draz§i neZ u Rossmann. Zaroven je Rossmann v téchto vyrobcich levngjsi 1
vuci Tesco, Kaufland, Globus, Albert. Lze konstatovat, Ze Rosmann pracuje v oblasti Gstni

hygieny s velmi nizkymi prodejnimi cenami.

Toto pozitivni zjisténi mélo za nasledek zkoumani relativniho cenového odstupu u celého
sortimentu ustni hygieny, nejen vyrobkl zafazenych do cenovych kosi. Zkoumany byly jak
bézné ceny, tak promoc¢ni ceny. Portfolio Gstni hygieny tvoii 415 vyrobku, z cehoz nékteré Ize
srovnats DM ajiné s Teta. Mezi produkty, které nebyly porovnavany, patii vyrobky privatnich
znacek, které jsou obtizné porovnatelné. Data pro srovnani byla extrahovana z cenového
porovnavani celkového sortimentu z 10/2015 (tedy mimo cenové kose), a z TOP 500 a TOP
100 z 10/2015, zdrojem byl Rossmann (2015d). Pro ucely zjisténi cenovych rozdilt produkti

39



zatazenych do promoc¢nich akci byla z databazi promoc¢nich prodejii z Focus Institut (2016)
extrahovana data o promocnich cendch vyrobku ustni hygieny za cely rok 2015. Pokud byly
béhem roku pouzity u jednoho produktu rizné ceny, byla porovnavéna primeérnd cena. Pfitom
nerozhodovalo, kdy byly produkty béhem 2015 v promoci, pouze byly srovnany jejich
promocni ceny. Data byla roztfidéna dle jednotlivych subkategorii, pficemz z dlivodu malého
poctu produkti byly prostiedky k fixaci zubnich nahrad a Cistici prostfedky na zubni protézy
slouc¢eny do skupiny v grafu nazvané jako prostfedky k zubnim protézam. Dale byly zubni
kartacky rozdéleny na manualni a elektrické, a to z divodu zcela rozdilnych cenovych hladin.
Mezizubni kartacky byly slouceny s dentalnimi nit€émi z divodu malého poétu produktti v obou
subkategoriich. Vysledky cenového porovnavani celého sortimentu a promocnich cen jsou
interpretovany v grafu 5, Rossmann je vzdy bran jako zaklad.

Graf 5 Relativni cenové rozdily produktti portfolia ustni hygieny v drogistickych fetézcich
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2015d)

Vysledky koresponduji se zjisténimi v grafu 4, ve vSech subkategoriich ustni hygieny vychazi
Rossmann jako nejlevnéjsi. V béznych cenach je levnéjsi od 0,2% do 11,4%, v promoc¢nich
cenach od 5,5% do 42,8% a velmi vyrazny je relativni cenovy odstup akénich cen od cen Teta,
zejména u manualnich zubnich kartackt (+27,5%) a ustnich vod (dokonce +42,8%). Elektrické
zubni kartacky byly promovany sporadicky, s minimem porovnatelnych produkti a proto zde
data chybi. Piehled poctu srovnavanych produktl v jednotlivych subkategoriich pouzitych pro
zpracovani cenovych odstupt v grafu 5 je znazornén v tabulce 9.

Tabulka 9 Pocet srovnavanych produktd ustni hygieny v sortimentu a v promoakcich

Poéet viech srovnavanych vyrobki Poéet srovnavanych vyroblai v promocich
DM vs. Rossmann |Teta vs. Rossmann| DM vs. Rossmann Teta vs. Rossmann
zubmni pasty 128 124 81 52
zubni kartacky manualni 62 59 27 24
zubni kartacky eleldricke 5 6 0 0
ustni vody 44 41 28 9
prostredlcy k rubnim protézam 9 g 4
dentalni nité 7 8 0 ]
cellkem 255 246 144 89

Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2015d)

Z tabulky vyplyva, ze u kazdého konkurenta bylo mozno srovnat jiny pocet produktii, jak ze
sortimentu, tak i z promovanych vyrobkt. Také je patrné, Ze nejvice produkti v promocnich
akci je zafazeno u zubnich past.

Z cenovych srovnani, a to jak z kost TOP 100 a TOP 500 pro cely sortiment, tak i z cenového
srovnani produkti kategorie Ustni hygieny extrahovanych z cenovych kosu, a ze srovnani
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celkového sortimentu vyplyva, ze cenova uroven Rossmann je velmi nizka. V zéasadé je
srovnatelna s pozici DM a je vyrazné€ nizsi nez u Teta. Srovnani ak¢nich cen u produkth ustni
hygieny ukdzalo, ze ak¢ni ceny u Rossmann jsou nejnizsi a odstup v nékterych subkategoriich
oproti Teta je az v desitkach procent. Logicky je nutno hledat potencial pro zvySeni vynosu
Vv optimalizaci ak¢nich 1 béznych cen. Nelze v§ak pouze na zaklad€ tohoto zkoumani ur€it, které
ceny a 0 kolik by se mohly zvysit, aniz by bylo ohroZeno cenové vnimani spole¢nosti Rossmann
zakazniky.

Cenové prahy a efekty

V souvislosti s cenovym vnimanim bylo zkoumano rozloZeni ¢islic na konci ceny u vSech
produkt ustni hygieny z aktualnich cen k 30. 5. 2016 u Rossmann (Rossmann, 2016¢c).
Vsechny ceny nad 100 CZK jsou oznaceny bez haléti, pod tuto hranici maji vSechny ceny
koncovku 90 hal. Protoze halétfova koncovka, ktera je na cenovce uvedena mensim pismem
(ptiloha 45), ma za cil signalizovat, ze uréity cenovy prah nebyl pfekrocen, byly od cen
odejmuty haléfové koncovky a byl zjistovan pocet jednotlivych ¢islic na konci ceny. Z
vysledku zkoumani (pfiloha 64) je evidentni, Ze Rossmann nejvice pouziva jako koncové
¢islo devitku, a to v 72% ptipadt. Na dal$im misté je pouzivana Cislice ¢tyti (17%). Diavod
je ve spojeni s haléfovou koncovkou za touto ¢islici. Cena pak signalizuje, Ze se nachazi t€sné
pod hranici koncového ¢isla pét — napt. 34,90, nebo 84,90. Ostatni Cislice se vyskytuji na
cenovkach tustni hygieny sporadicky a piislusi produktim s cenou pod 30 CZK, kde i
zékaznik vice rozliSuje kazdou korunu. Srovnani vysledkl ukazalo, ze Cetnost pouzivani
koncovych cislic je odlisné od vysledkti zkoumani Macé (2002, s. 123), zejména ve
veétsim pouzivani devitek u Rossmann. Lze tedy konstatovat, ze Rossmann pracuje
S cenovymi prahy (tzv. Batovy prahy) a pouzivanim devitek na konci ceny se snazi o kladné
vnimani ceny jako ¢isla.

3.2.4 Srovnani cenovych strategii drogistickych retézcu

Na cenové strategie lze nahlizet z nékolika pohledi — externich a internich faktord, metod
tvorby cen, zplsobu stanoveni ceny a dalSich faktorl. Zjisténd cenova porovnani, rozbor
Cetnosti propagacnich akci, vySe uplatinovanych slev a zptisob komunikace cen, Které byly
ziskany v ramci této prace, tvoti zdroj informaci, ze kterého 1ze indukci odvodit pouzivanou
cenovou strategii zkoumanych drogistickych fetézcti. Na zakladé toho lze o cenovych
strategiich fetézcu odvodit:

a) z hlediska externich faktort Ize oznacit drogisticky trh za rozvinutou monopolistickou
konkurenci, puisobici na cenotvorbu a cenové strategie vsech sledovanych firem.
Konkurence je silnd nejen mezi samotnymi drogistickymi fetézci, ale je umocnéna
prodejem ¢asti atraktivniho sortimentu potravindiskymi fetézci.  Stupen
informovanosti zakazniki o cenach a slevovych nabidkach je vlivem rozvinutych
informacnich technologii vysoky. Zakaznik miiZe mit cenova porovnani okamzité
k dispozici, pomoci srovnavacich serveri nebo mobilnich aplikaci, naptiklad od
Heuréka.cz (Heuréka Shoping, 2016);

b) z hlediska internich faktort, které pisobi na ceny, lze na zaklad¢ zjisténych faktd
odvodit, ze vSechny tfi pfedmétné firmy na svych narodnich centralach vytvaieji ceny
na zaklad¢ cetnych vzajemnych srovnani s vysokou frekvenci. Tyto ceny jsou schopny
na svych prodejnach velmi rychle uplatnit, pfipadné zmeénit. Propracovany systém
promocnich akci, jejich Cetnost, komunikace cenové vyhodnosti a provazanost této
komunikace v promoc¢nich letacich a na prodejnach dokazuji, Ze vSechny firmy maji
sva oddéleni, ktera pracuji s vysi béznych a akénich cen. Predpoklada se, ze tvorba

41




cen a jejich strategie je v souladu s celkovou strategii firmy. Proto 1ze z pfedstavenych
vysledki firem, jejich trznich podild, rychlosti pfibyvani novych prodejen, odvodit
tyto marketingové a tedy i cenové strategie:

- DM usiluje o maximalizaci trzniho podilu a 1ze se domnivat, Ze chce zastavat pozici
lidra trhu. Cést portfolia produktd je tvofena privatnimi znatkami nabizenych ve
sttednim cenovém segmentu. Jejich propagaci v letacich a webovych strankach,
kde zdtiraznuji kvalitu, se pravdépodobné snazi také dosdhnout viidcovstvi v kvalité
a odlisit se od konkurence. K tomu pfispiva Gcast a ocenéni v soutézi znacek
Superbrands®, jak bylo uvedeno v piedstaveni firem;

- Rossmann ma nejmensi podil na trhu. Odstup k DM je tak zna¢ny, ze bez akvizice,
ktera by pfinesla skokovy zisk trzniho podilu, nemtize v dohledné dob¢ usilovat o
ziskani pozice trzniho vidce. Chyb¢jici pocCet prodejen se snazi kompenzovat
ziskanim vétsiho podilu na trhu investicemi do nizkych cen. Evidentné nasleduje
obratového a cenového vudce trhu;

- matei'skd spole¢nost spole¢nosti Teta, jiz je Solvent CR s.r.o., koupila zkrachovaly
fetézec Schlecker ve 2012 (Solvent, 2013), jehoz prodejny vélenuje do svych
dcefinych spole¢nosti. Je pravdépodobné, ze touto akvizici usiluje o ziskani vétsiho
podilu na trhu, i kdyZ s n€kolika riznymi spoleénostmi. Zaroven je logické, Ze
nakup novych prodejen a jejich rebranding musi byt financovatelny. Lze
predpokladat, Ze ptispévek pro financovani této akvizice a rebrandingu musi pfijit
i od Teta, ktera tedy bude maximalizovat zisk;

c) z pohledu metody tvorby cen se jednalo v minulosti v maloobchodé o nékladové
stanovenou cenu, kdy obchodnik k pofizovacim vstupnim nékladiim ptidaval svou
pfirdzku. V rozvinutém konkurencim prostfedi v§ak neni moZno tvofit ceny bez ohledu
na konkurenci nebo vnimanou hodnotu zboZi pro konzumenta. Z pozorovani, rozboru
promocnich letakti a charakteru komunikace cen je mozno konstatovat:

- DM vyuzivd zaklad modelu kazdodenné nizkych cen (EDLP), i kdyz jej
neuplatiiuje dasledné. Nesnazi se o konsekventni hledani nejnizSich nakladd
usporou vydajii za promo¢ni letdky a slevy, ale vydavanim promocnich letaki
vyvolava pocit, ze z cenami pracuje a reaguje na trh. Zaroven vsak v téchto letacich
zduraziiuje dlouhodobost nastavenych cen. Neuplatiiuje ovSem snahu byt
nejlevnéjsi na trhu u vSech produktt, ale pouze u téch, kde mize cenu komunikovat,
napiiklad v letaku. Zejména nelze snadno komunikovat vyhodnost cen u svych
privatnich znaéek z diivodu jejich obtizného porovnavani. U zbytku sortimentu ma
n¢kdy ceny i vyssi nez konkurence. Tuto strategii také Ize nazvat strategii selektivné
nizkych cen;

- Rossmann vyuziva high-low strategii, tedy vyssi bézné ceny a na omezeny cas
nizké promocni ceny. Ani Rossmann tuto strategii neuplatiuje konsekventné, nebot’
v disledku své cenové strategie Vramci porovnavani cen u mnoha vyrobkt
zarovnava své bézné ceny na ceny DM, a tedy vybrané bézné ceny nema Rossmann
vy$§i nez obchodnik s EDLP strategii. Zaroven zcen sniZzenych na urovei
obchodnika EDLP, tedy DM, vytvafi slevy do promoc¢nich akei. Investice do cen,
v disledku této strategie, je pro n¢j finanén€ narocna;

- Tetauplatiuje high-low strategii s vyssimi béznymi a nizkymi promoc¢nimi cenami.
Uroveti béznych cen je vy$§i nez u Rossmann, vyse slev v promoénich letacich je
sice podobna jako u Rossmann, avSak pocty zlevnénych vyrobkii vV promocnich
akcich do cenovych pasem se slevou 30% a vice, jsou mensi nez u Rossmann. Je
patrné, ze na jedné strané se Teta prezentuje vyhodnymi nabidkami, pfi bliz§im
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zkoumani je zfejmé, ze peclivou cenotvorbou hleda zdroj financi na financovani
akvizice. Jako jediny se sledovanych fetézct konsekventné uplatituje jasnou a
vyhranénou cenovou strategii, V jeho piipadé high-low;

d) z hlediska stanoveni ceny vSechny tii fetézce nepracuji s odloZenym stanovenim ceny.
Jakmile rostou vstupy a tedy 1 nédkupni ceny, spolecnosti zvysSuji své ceny bez
podstatného odkladu. Toto vyplynulo z pohybu cen v kosich Rossmann TOP 100 a TOP
500, kdy zdrazeni u Rossmann vlivem zvySenim nakupnich cen bylo nejpozdé&ji
nasledujici mésic zjisténo i u DM a Teta, zjisténo z Rossmann (2015d);

e) viechny tfi fetézce (stejnd jako vsichni maloobchodnici v CR) nepouZivaji strategii
stanoveni ceny pod naklady. Tato moznost je vSeobecné zakdzana Zakonem o

vyznamné trzni sile &. 50/2016 Sb. (Cesko, 2016), az na nékteré vyjimky jako je bliZici
se exspirace zbozi nebo sezoénni vyprode;;

f) spole¢nosti piistupuji rozdilné k uvadéni novinek na trh:

- Rossmann a Teta zafazuji na trh nové vyrobky zpravidla za bézné ceny, béznou
cenou je pak oznacuji 1 v letacich. Prodej novinek podporuji specialnimi obéasnymi
magaziny. Uzivaji strategii skimmingu;

- DM uvadi novinky ve svém letaku journal za dlouhodobé¢ snizené ceny, Ize ji dle
teorie nazvat penetracni strategii. Tuto taktiku uplatiiuje 1 u novinek, které jsou
exkluzivné po urcitou dobu nabizeny pouze v DM.

Lze konstatovat, ze Rossmann pouziva cenovou strategii, kterd mu vyznamn¢ snizuje vynos,
pfi¢emz nemuize mit zasadni vliv na zménu jeho trzniho postaveni.

3.3 Cenova elasticita poptavky

Pti reSersi odborné literatury bylo zjisténo, Ze marketér by mél k cenovému rozhodovani znat
cenovou elasticitu poptavky. Jestlize je cenova elasticita poptavky mala, pak zvySovani Ci
snizovani cen malo ovliviluje poptavané mnozstvi a firma snizuje ¢i zvySuje svilj vynos.
Naopak vysoce elastickd poptdvka piind$i vyrazné zvySeny zdjem nakupujicich. Touto
tématikou se zabyvala Bukvova (2015) a zjistila zdsadni rozdily mezi n¢kolika vybranymi
artikly z celého portfolia produktii. V praci bylo zjisténo, ze ze zkoumanych produktii
nejméné reaguji zdkaznici na zménu cenu u détské vyzivy (cenova elasticita poptavky pouze
0,7, tedy velmi neelastickd) a kondomii. Naopak silnad reakce na zménu ceny byla u
sprchovych gelt, kde se elasticita pohybovala mezi hodnotami 3 az 5. Zaroven autorka
prokazala, ze cenové neelasticky produkt zafazenim do promoc¢ni akce muze snizovat
absolutni vynos vlivem pfili§ nizko stanovené promoc¢ni ceny.

Z vySe uvedeného divodu autorka této prace podrobila sortiment ustni hygieny detailnimu
zkoumani cenové elasticity poptavky. Pro tyto ucéely byla shromazdéna data za veskeré
produkty ustni hygieny, které byly v roce 2015 zatazovany do propagacnich akci z Rossmann
(2015b). Tato data obsahuji veskeré tidaje o bézné a promoc¢ni cené u kazdého produktu, pocet
zatazeni do promo¢ni akce béhem roku a pocet prodanych kusti v promoc¢ni akci a mimo ni.
Soubor produktl je tedy uzsi nez celkovy sortiment ustni hygieny v Rossmann, protoze
vsechny produkty do promocnich akci zafazeny nebyly. Data byla zapsana do tabulky, a dle
vzorce 1 v programu MS Excel na zakladé poctu prodanych kusti v béznych a promocnich
cenach vypocitana cenova elasticita poptavky. Vyiez tabulky, jako priklad, je v pfiloze 65.
V tabulce je patrny seznam produkt, béznd a promocni cena, pocet prodanych kusi
a vypoctena hodnota cenové elasticity poptavky. U produktl, zatazenych béhem roku do
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promocni akce vicekrat, byla vysledna cenova elasticita poptavky vypocitana jako prumeér
vSech hodnot, dle vzorce v Zak (2002, s. 624):

n o
i=1Xi

n

X = )
kde n je celkovy pocet pozorovani,
x1 je hodnota statistického znaku.

Rozptyl vypocitanych cenovych elasticit béhem roku u jednotlivych produktii mohla zptisobit
napi. probihajici TV reklama, ktera soucasné béZzela s promoci produktu, nacasovani
propagacni akce kterd mohla probihat pouze v Rossmann nebo soucasné i v jinych fetézcich,
zména umisténi produktu v prodejné (naptiklad druhotné vystaveni v display), celkové velmi
uspésny propagacni letdk, ktery obecné zvysil navstévnost, anebo probihajici marketingova
kampan. Rozptyl také mohl zpiisobit nedostatek zbozi na prodejné¢ vlivem nedodéavek
dodavatelti nebo Spatné¢ odhadnutym mnozstvi v objedndvce. Také nelze pominout fakt, ze
cenova elasticita poptavky byla u nékterych produkti spocitana na zakladé pouze jednoho
zatazeni do promo¢ni akce, zatimco u jinych se mohlo jednat az o devét zatfazeni do reklamni
akce béhem roku.

Data byla roztiidéna dle subkategorii Gstni hygieny. Bylo také zjistovano, jakou cenovou
elasticitu poptavky vykazovaly produkty s riznou urovni promocni ceny. U v§ech subkategorii
byla hledana pii¢inna souvislost mezi vypoctenou cenovou elasticitou poptavky a jinymi
faktory. Jako prvni faktor k cenové elasticité poptavky byla pfifazena cena. Zavislost elasticity
na cen¢ produktu byla nékde dostatecné patrna, avSak u subkategorii, které obsahuji VéEtsi
mnozstvi produktil, takovato souvislost patrna nebyla, proto byly k elasticité ptifazeny i dalsi
faktory. Vysledky zkoumani jsou popsany pro jednotlivé subkategorie.

Prosttedky pro fixaci zubnich protéz

Pro piehlednou interpretaci vysledki bylo pouzito grafické vyjadieni (graf 6). V této
subkategorii lze popsat situaci pomérmn¢ jasné. Produkty s vy$$i cenou maji vyrazné nizsi
cenovou elasticitu poptavky nez produkty s nizsi cenou. Vysvétlenim mutze byt jednak znacka,
kvalita, uZitné vlastnosti, ale také cenovy prah, ktery vypocitanou elasticitu déli do dvou skupin,
produkty s cenovou turovni pod a nad 100 CZK.

Graf 6 Cenova elasticita poptavky prostiedkt pro fixaci zubnich protéz
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2015c)

Tato situace je z grafu dobfe patrna, konkrétni hodnoty, oznaceni produktt a dalsi udaje Ize
zjistit z ptilohy 66, z které jsou patrné vSechny produkty z této subkategorie a vypocitana
prumérna cenova elasticita poptavky pro kazdy produkt jednotlivé. Z rozboru vyplyva, Ze neni
opodstatnéné zafazovat do reklamnich akci produkty s cenou nad 100 CZK, ptipadné pouzivat
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vyrazné snizenou propagacni cenu, protoze tyto produkty vykazuji vyrazné niz$i cenovou
elasticitu nez produkty s cenou pod 100 CZK. Jak vsak vyplyva z Rossmann (2015c), tii
produkty s cenou nad 100 CZK byly zafazeny béhem roku 2015 do promo¢nich akci sedmkrat,
zatimco dva prostfedky pod prahem 100 CZK byly v akci pouze dvakrat, coz je chybné.

Cistici prostiedky na zubni protézy

Vysledky jsou patrné z ptilohy 67, také v tomto piipadé Ize hovofit o vyrazné¢ vyssi cenové
elasticité poptavky u levnéjsich produkti. Jako vysvétleni se nabizi zejména znamost znacky
Corega, podporované reklamou v TV aradiich s vysokou ¢etnosti. Svou roli mohou hrat cenové
prahy u ceny za jedno baleni, i kdyZz mnozstvi kust v baleni se li§i. Také v tomto pfipadé ma
vyss§i smysl zatazovat do promocnich akci levnéjsi produkty.

Mezizubni kartacky

V této subkategorii jsou vysledky (ptiloha 68) zcela opacné nez ve dvou diive zminovanych
subkategoriich. Produkty s vyssi cenovou hladinou vykazuji vyssi cenovou elasticitu poptavky
nez levné&jsi produkty. Proto byl jako dalsi souvisejici faktor zkouman vliv po¢tu kust v baleni.
Cilem bylo zjistit, zda do svého cenového vnimani zakaznik zahrnuje i pfepocet na jeden kus.
V tabulce zminéné ptilohy je piepocet na jeden kus v baleni, v grafu ptilohy 68 ozna¢eném jako
Pfepocet na jeden kus je pak zavislost cenové elasticity poptavky na cen¢ za jeden kus. Ani
v tomto ptipad¢ se vSak situace nezménila a drazsi produkty vykazuji sklon k vyS$i cenové
elasticit¢ poptavky. Vysvétleni v tomto ptipadé 1ze nalézt v ptiloze 30, ve které je patrna sila
dodavatele Tepe u Rossmann a to i piesto, ze dodavatel Prokudent byl promovan castéji, nez
Tepe (Rossmann, 2015c¢). V tomto piipadé by, pii volbé produkti pro reklamni akci, méla byt
dana ptednost zna¢ce Tepe pied znackou Prokudent.

Zubni nité

Vysledky zkoumani této subkategorie (ptiloha 69) vykazuji jiny charakter nez ptedchozi
subkategorie, a sice relativné vysoka cenova elasticita (3,0 — 3,7) je u vSech produktt piiblizné
stejnd bez ohledu na cenu produktu, ktera zasahuje Siroké pasmo. Zde jakykoliv produkt
zatazeny do promoc¢ni akce pfinese nartust prodaného poctu kust, a tedy cenova strategie by
méla pracovat s Castym zarazovanim do promoc¢nich akci za sniZzené ceny.

Ustni vody

Tato subkategorie je pomérné rozsahla, v promoc¢nich akcich za sniZenou cenu bylo v roce 2015
zatazeno celkem 57 produktl, téméf vSechny s velkou Cetnosti — az sedmkrat za rok 2015.
Piesto se neukazuje Zadna pfiinnd souvislost mezi cenovou elasticitou poptavky a jinym
parametrem (pfiloha 70). Z grafu je patrna roztiisténost vysledku pte s celé spektrum cenového
rozpéti. Nelze tedy uvazovat o spojeni cenové elasticity poptavky S cenovymi prahy jako v
ptedchozich subkategoriich. Dal§im faktorem, ktery byl zkoumén, byla velikost baleni.
Z ptilohy 71 je patrné sefazeni podle baleni stnich vod od nejmensich k nejvétsim, avsak ani
tato souvislost neukazala zadnou vysvétlitelnou zavislost na ruzné vysi cenové elasticity
poptavky. Jednotliva baleni vykazuji velmi Sirokou Skalu cenové elasticity poptavky. DalSim
krokem tedy bylo zkoumani zavislosti cenové elasticity poptavky a znacky. Jako ptiklad je
Vv piiloze 72 uvedeno setazeni produkti znacky Listerine. I zde se ukazala rtizna citlivost na
cenu Vv Sirokém rozpéti. Proto pro dalsi zkoumani byly vypocitany cenové elasticity poptavky
jako primér u jednotlivych znacek, nebot’ tyto lze chéapat jako vyrobkové fady. Vysledek je
graficky intrepretovan v piiloze 73. Nejvyssi cenovou elasticitu poptavky vykazuje tstni voda
zméné ceny vykazuji znacky Prokudent, Parodontax (oba 2,0) a Sensodyne (1,9). Toto zjisténi
1ze oznacit za nejvice vypovidajici, i kdyz u jedné znacky, jak znazoriiuje ptiloha 72 v ptipadé
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znacky Listerine, mize byt velké rozpéti hodnot elasticity. Avsak pravé u Prokudent a
Sensodyne se toto rozkolisani hodnot neukazalo, coz je patrné z piilohy 74 a pro dalsi cenové
uvazovani mize byt nakladano s témito znackami jako s cenové malo elastickymi a promovat
je s malou ¢etnosti a s malou slevou. Naopak k ¢etnému promovani jsou uréeny fady ustnich
vod Aquafresh a EImex.

Zubni kartacky manuéalni

Tato subkategorie je velmi obsahla poc¢tem vyrobkt a ¢etnosti jejich zatazovani do promocnich
akci, poskytuje tedy dostatek dat. Celkem zahrnuje 77 druhu kartackti pro manualni ¢isténi
zubl, véetn¢ kartackd pro déti, nékteré byly az sedmkrat zatazeny béhem roku 2015 do
promocni akce. Zkoumani souvislosti mezi cenovou elasticitou poptavky a cenou, které by
ptipadné¢ ukazalo fungovani cenovych praht, nepfineslo zadny hmatatelny vysledek (v pfiloze
75). Je patrné, ze pro libovolnou cenovou troven existuje Siroké spektrum cenové elasticity
poptavky a lze konstatovat, ze zde neexistuje zadna viditelna spojitost mezi cenovou urovni a
cenovou elasticitou poptavky. U zubnich kartackt neni mozno pracovat s faktorem velikosti
baleni, protoze naprosta vétSina z nich se prodava po jednom kuse. Byl tedy opét zkouman
vztah mezi elasticitou poptavky a zna¢kou zubniho kartacku (graficky v ptiloze 76). Je ztejmé,
Ze nejvyssi cenovou elasticitu poptavky vykazuje znacka Tepe (4,5), nasledovana znackou
Curaprox (3,8) a Oral B (3,6). Vysokou poptavkovou elasticitu vykazuje Curaprox zejména
diky baleni po tfech kusech, kdy bézna cena je 229 CZK a snizeni na akéni cenu 199 CZK je
znaénym impulsem pro rist prodanych kusu, jak vyplyva z Setfeni jednotlivych promoénich
akci pro tuto znacku (Rossmann, 2015¢). Zajimavosti je vysoka cenova elasticita poptavky u
znalky kartackii oznadené jako Smoulové, coz je zubni kartatek s motivem znamych
postavicek Smoulii. Tento zubni kartaéek ma b&znou cenu 49,90 CZK a sleva o pouhych 10
CZK znamena zna¢ny narust prodanych kusti (Rossmann 2015c). Znacka s nejmensi cenovou
elasticitou poptavky je Sensodyne (elasticita pouze 1,6), a to i pfesto, ze kartacky této znacky
byly az 7krat za rok zafazeny do promocni akce. Jednd se pifi tom o jedny z nejdrazsich
nabizenych kartackt v drogerii Rossmann. K dal$im znackam s nizkou citlivosti poptavky na
cenu patii Parodontax (2,2) a Colgate (2,0). Za zminku stoji nizka citlivost poptdvky na cenu u
kartacku Swissdent, jehoz béZna cena se pohybuje kolem urovné 179 CZK a jednd se o
nejdrazsi zubni kartaCek v sortimentu Rossmann. Je ziejmé, Ze Swissdent ma své piiznivce,
ktefi jej kupuji bez ohledu na cenu, ktera je zfejmé pro tyto zakazniky malo vyznamnym
faktorem v kupnim rozhodovani. Opét, jako u Ustnich vod, znacky s nejniz§i cenovou
elasticitou poptavky Sensodyne a Colgate vykazaly stabilni rozloZeni hodnot elasticity v celém
spektru promovaného portfolia — coz je patrné z ptilohy 77. Zavérem vyplyvajicim z této

razantni nartst obratu a ani moznost zvyseni vynosu obchodnika.

Elektrické zubni kartacky

Vyrobky z této subkategorie nebyly v ramci prace zkoumany, protoze v databazi existuje pouze
malo dat a ta se tykaji vyhradné nastavct k elektrickym zubnim karta¢ktm.

Zubni pasty

Jednd se o nejrozsahlejsi subkategorii Ustni hygieny s celkovym poctem 137 produkta
zatazenych do promocnich akci v roce 2015. Portfolio zahrnuje zubni pasty pro dospélé a déti.
Vysoky celkovy pocet produktt v akcich je logicky vzhledem Kk vySe popsané obratové
dulezitosti této subkategorie v ramci zubni hygieny. Vzhledem k rozsahu dat je situace podobné
komplikovana jako u ustnich vod a zubnich karta¢kl. Zkoumdéni zavislosti mezi cenovou
hladinou zubnich past a jejich cenovou elasticitou poptavky (v ptiloze 78) nedava zadny jasny
vystup a opét ukazuje, ze v libovolné cenové hlading existuje Siroké spektrum cenové elasticity.
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Z hlediska cenovych prahti je dobfe patrna prace obchodnika s psychologickym ucinkem ceny,
coz doklada kumulace poctu vyrobkii kolem hladiny 50 CZK, 79 CZK, 89 CZK a 100 CZK.
Zubni pasty jsou baleny ptevazné v baleni 50, 75, 100 a 125 mililitri. Proto byla zkoumana
také zavislost cenové elasticity poptavky na baleni (ptiloha 79), ale podobn¢ jako u ustnich vod
Setfeni neukazalo jasné souvislosti. Naptiklad rozpéti elasticity u baleni 75 mililitra saha od 0,2
po téméf 5 s vyjimkou jednoho produktu s elasticitou 7,5. Proto byl dale zkouman vztah cenové
elasticity poptavky a znacky, vysledek rozboru je znazornén v ptiloze 80. Vysoce elastickou
cenovou poptavku vykazala znacka Pearl Drops (5,3). Nasledovana je znackou Swissdent (4,4),
ktera u zubnich kartackt byla cenové malo elasticka. Znacka Smoulové opét vykazala vysokou
elasticitu, ktera ziejm¢ souvisi nejen se snizenou cenou, ale i s reklamni podporou v mediich.
Nejméné citlivé na zménu ceny byly znacky Odol, Colgate, Vademecum a Signal (1,8). Znacka
Colgate patii mezi produkty s nizkou cenovou elasticitou jak u zubnich kartack, tak i u zubnich
past. Posledné jmenované znacky tedy zafazenim do promoc¢nich akci nevyvolévaji dramaticky
nartst poctu prodanych kust. M¢Ely by byt zatazovany do promoci méné Casto a udrzovany
v sortimentu diky stabilnim prodejim a zejména stabilnim vynosim. Naopak do promoc¢nich
akci by mély byt zatazovany artikly tim vice, ¢im vé&tsi je jejich cenova elasticita poptavky
(naptiklad Pearl Drops, Swissdent atd.)

Na zavér zkoumani cenové elasticity poptavky byl zpracovan celkovy ptehled subkategorii
s jejich primérnou cenovou elasticitou poptavky, tento je interpretovan v grafu 7. Vyplyva
Z néj, ze obecné nejvyssi cenovou elasticitu vykazuji produkty pro €isténi a fixaci zubnich
nahrad, naopak nejnizsi ustni vody a zubni pasty.

Graf 7 Praimérna cenova elasticita poptavky pro subkategorie Gstni hygieny
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2015c)

Zkoumani cenové elasticity poptavky jednotlivych produkti a celych subkategorii pfineslo
dalezité poznatky pro praci s cenou. Zejména podstatné bylo zjisténi, Ze rtizné produkty
vykazuji riznou cenovou elasticitu poptavky a Casto nelze nalézt jednoznacné kritérium, které
by v praxi umoznovalo jednoduché rozhodnuti o vysi ceny. Ziejmé vsak je, Ze ¢ast produktt
ma vetsi opodstatnéni k zatazovani do promocnich akci s vyssi frekvenci nezZ ostatni produkty.
Jestlize je cilem promoc¢ni akce ptildkat zakazniky do prodejny, s tim, aby celkové nakoupili
vice, pak je spravné zatazovat do promocnich akci produkty s vys$i cenovou elasticitou
poptavky. U produkti snizs§i cenovou elasticitou poptavky lze kromé nizs$i frekvence
promovani uvazovat i o zvySeni ceny a to jak bézné, tak 1 promocni. Cenova elasticita poptavky
je tedy dobrym voditkem, nemize vSak byt jedinym kritériem pro rozhodovéani o zatfazovani
vyrobkii do promocnich akci a uréovani vyse ceny. Dalsim pfinosem zkoumani bylo zjisténi
uzivani riznych promocnich cen pro jeden vyrobek béhem roku. I kdyz obecné nizsi cena
zvySuje pocet prodanych kust, nemusi nutné znamenat i vyssi vynos obchodnika a je tedy
vhodné se zabyvat i vlivem vySe promoc¢ni ceny na absolutni vynos.
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3.4 Vyuziti matice BCG a krivky Zivotniho cyklu

Samotna vyse cenové elasticity poptavky nedava spolehlivou a jednoznacnou odpovéd’ na to,
jaké produkty je mozno prodavat s vy$si cenou a jaké je nutno Casto promovat a s jakou cenou.
Je tedy evidentni, Ze odpovéd’ je nutno hledat v detailni praci s portfoliem vyrobki. Ke
zkoumani byla pouzita, jako nastroj, matice BCG. I pies zjisténou kritiku tohoto modelu pii
reSer$i odborné literatury, byla portfoliovd matice vybrana pro jeji schopnost zjednodusit
pohled na komplexni problematiku a schopnost roztfidit produkty do mensich skupin pro
nalezeni cenové strategie v nasledujicim obdobi. Zjisténi v teoretické ¢asti doporucuji
pouzivani BCG matice ve spojeni sjinymi Setfenimi, coz zajiStuje v této praci spojeni
s cenovou elasticitou poptavky, celkovym vynosem produktu, poc¢tu zarazeni do promocnich
akci a dal$imi rozbory. Soucasné byl zkouman i zivotni cyklus u vybranych vyrobkd. Jako
vychozi data byla pouzita prodejni data Rossmann (2016c¢) obsahujici veskera prodejni data za
obdobi od 2008 do soucasnosti, dale promo¢ni data Rossmann (2014) a Rossmann (2015c).
Znich byla extrahovana data pro ¢ast produktt ustni hygieny, konkrétné pro subkategorie
S vyznamnym obratem, tedy pro zubni pasty a ustni vody. Tyto dvé subkategorie byly vybrany
jako model pro dalsi Setfeni ve vSech kategoriich i subkategoriich produktového portfolia
Rossmann. V modelu BCG matice byla zpracovana obratova data za 2014 a 2015 a z nich
vypocteny relativni trzni podily (jako podil na obratu v portfoliu Rossmann) a meziro¢ni tempo
rastu. Matice nepracuje s celym portfoliem, ale jen s produkty prodavanymi jak v roce 2014,
tak i v roce 2015.

3.4.1 Portfoliova matice BCG pro zubni pasty
Hranice jednotlivych kvadrantl je vzdy velmi diskutabilni, a také patii k Casté kritice tohoto
nastroje. Pro tcely této prace byly hranice urceny autorkou na zakladé této rozvahy:

- hranice mezi nizkym a vysokym rustem byla stanovena na 10%, jelikoz celkovy trh rostl
0 5,4%, drogistické fetézce o 10,4% (tabulka 5), Rossmann rostl jen o 2% (tabulka 6);

- hranice mezi vysokym a nizkym relativnim trznim podilem byla stanovena na 0,8% a
vychdzi z primérného podilu vSech vyrobkl v subkategorii zubnich past.

Timto rozd€lenim doslo k selektovani vyrobkl pro jednotlivé skupiny oznacené déle zkracené
Hvézdy, Otazniky, Kravy a Psi. Pro verifikaci spravnosti rozdéleni byly zpracovany hodnoty
obratti a vynosu jednotlivych kvadrantd do tabulky 10.

Tabulka 10 Ptehled roz¢lenéni produkti zubnich past do BCG matice

Pocet produkni | Obrat 2015 v CZK Podil Vynos 2015 v CZK Podil Pocet prodanych ks 2015
Kravy 29 29 330935 41% 4451 3%6 38% 665 185
Hvézdy 22 24522177 35% 3 886 045 33% 478 495
Otazniky 20 6 126 038 9% 1271 764 11% 145 002
Psi 51 11 006 034 16% 2142 693 18% 264 849
Celkem 140 70 985 184 100% 11 751 902 100% 1632 826
Novinkv 2015 18 4 887 729 788 546 79295

Zdroj: vlastni vyzkum z dat Rossmann (2014; 2015c; 2016c)

vvvvv

ptijmu v subkategorii zubnich past. Podobn¢ skupina Hvézdy je obratové i vynosové stejné
vyznamna. Zaroven je ziejmé, ze skupina Psi zajistuje 18% vynosu dané subkategorie a musi
zde byt tedy uplatnéno doporuceni o ponechani téch produktt, které vynosove nezatézuji firmu
v portfoliu, zjisténé v teoretické ¢asti. Do tabulky byly pro porovnani pfidany jesté nové
zatazené produkty do sortimentu v roce 2015. Navrzené hranice byly na zakladé této kontroly
shledany jako relevantni pro dalsi zkoumani.
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V priloze 81 je graficky interpretovano rozlozeni vyrobku v portfoliu zubnich past. Porovnanim
s priklady v pfiloze 10 Ize konstatovat, ze portfolio zubnich past je vyvazené, s Sirokym
spektrem hodnot. U Krav a Hvézd jsou produkty, které maji vysoky relativni podil obratu
v dané subkategorii, podobn¢ u Hvézd a Otaznikii jsou produkty s mezirocnim néartistem vice
nez 100%. VétSina produktii je soustiedéna do stfedu grafu, coz dokumentuje citlivost
stanoveni hranic, a s tim vyplyvajici nutnosti zabranit ¢ernobilému posuzovani a rozhodovani.

Zjednoduseny pohled na portfolio pouzitim BCG matice je na jedné stran¢ vyhodny, nesmi se
vSak zapominat na komplexitu celé problematiky. Pro dals$i uvazovani byly tedy do tabulky
s daty ptidany hodnoty cenové elasticity poptavky kazdého produktu, datum zarazeni produktu
do portfolia a pocet tydni, kdy byl produkt v 2015 v reklamni akci. Déle byly, na zéklad¢
primérnych vynost (v tabulce jako profit) kazdého produktu béhem jednoho tydne, zjistovany
rozdily v profitu mezi primérnym tydnem bez akce a v tydnu s promoéni akci. Hodnoty, kdy
vynos v promo¢nim tydnu byl mensi nez vynos v tydnu bez akce, predstavuji ztratu uslé
ptileZzitosti, a tuto lze povazovat za nespravnou investici do ceny vlivem pfilis§ nizko stanovené
promoc¢ni ceny. Jednotlivé skupiny dle BCG matice jsou dale blize popsany. Syntézou vsech
zjisténych hodnot byly pro jednotlivé kvadranty matice stanoveny cenové strategie pro
nasledujici obdobi, vychazejici ze standardnich strategii doporu¢ovanych pro tento nastroj.

Kravy

Tato skupina (ptiloha 82) zahrnuje produkty, které maji vys$si nez primérny podil jednoho
produktu v portfoliu, pficemz napiiklad Elmex Caries Protection a Sensitive Plus tvoii témé&f
9% obratu zubnich past zatazenych do skupiny pro zkoumani BCG matici. Podobné zajimavy
je1jejich vynos. Na druhou stranu jsou zde vyrobky, které klesaji meziroéné o desitky procent,
ackoliv jejich pfinos pro profit firmy je stale dulezity. Zaroven je patrné, ze nékteré produkty
(sloupec Rozdil profitu, Cervené oznaceno) v tydnu, kdy jsou zafazeny do promocni akce,
piinaseji absolutné mensi vynos, neZ v bézném tydnu, a tim se ztraci smysl promocni akce,
nebot’ Kravy by mély, dle teorie, generovat volny cash flow. Autorkou prace byly stanoveny
kritéria pro cenovou strategii v této skupiné takto:

- produkty s vyssim vynosem nez 80 000 CZK za rok zaradit v nasledujicich 12 mésicich
do stejného poctu promocnich akei jako v roce 2015;

- uproduktt s nizsi cenovou elasticitou poptavky nez 2,5 zvysit o cca 10% promo¢ni cenu
a zachovat stejny pocet promocnich akei;

- u produktd, kde je profit béhem tydne v akci niZzs§i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promocni ceny a nepouzivat ty, jeZ pfinasi ztratu ve vynosu a zafazovat je do
akci ve stejném poctu jako v 2015;

- vyrobky sniz§im tempem ristu (mens$i nez -20%) zafadit do promocnich akci
Vv nasledujicich 12 mésicich v poctu 0 1 vyssi nez v 2015, pficemz je nutno stanovit
promoc¢ni cenu tak, aby promo¢ni tyden mél vyssi vynos.

Doporuceni na zakladé téchto kritérii (pocet akci v nasledujicich 12 mésicich a navrzena
promocni cena) jsou zaznamenany do sloupct Pocet zafazeni a Akéni cena tabulky (v piiloze
82). U artikld S navrzenou novou nebo zvysenou promocni cenou bylo nutné stanovit
predpokladané budouci mnozstvi, aby bylo mozno vypocitat novy vynos. Je sice mozné nové
mnozstvi ze znamé cenové elasticity poptavky vypocitat, ale protoze u kazdého produktu
existuje rozptyl vypocitanych hodnot cenovych elasticit (ze kterych byl spocitan prumér),
vysledek by nedaval spolehlivou hodnotu. Proto byla pfi stanoveni promo¢ni ceny (tam, kde to
bylo nutné na zakladé¢ vysSe uvedenych kritérii) pouzita ta znama promocni cena, jez
zabezpecovala vyssi vynos v promo¢ni akci nez v bézném tydnu. K této cené byl ptifazen i jiz
znamy pocet prodanych kust odpovidajici této promocéni cené z Rossmann (2015c). Pokud
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vyrobek s touto promoc¢ni cenou piinasel riizné prodeje, byl z poctu prodanych kusti v riiznych
promocnich akcich se stejnou cenou vypocitan primér prodanych kusii. Pokud mélo uvedené
opatfeni zvySit promo¢ni cenu na uroven, kterd jesté nikdy nebyla pouzita, byl proveden
vypocet mnozstvi (dle vzorce pro Epp) odpovidajici zvySené promoc¢ni cené na zakladé znamé
cenové elasticity poptavky. Na zakladé nové stanovenych cen a vypocitaného poctu prodanych
kust, byl spocitan vynos u kazdého produktu za rok. Ptiklad vypoctu vynosu z navrzenych
opatfeni je v piiloze 83. Zminénymi opatienimi je mozno odstranit ztratu ve vynosu vlivem
zatazovani do akci za tak nizké promoc¢ni ceny, Ze snizuji vynos v promoc¢nim tydnu. Jak je
z ptilohy 80 patrné, ztrata vynosu v 2015 timto vlivem byla ve vysi 62 179 CZK za rok (suma
sloupce Cenova investice 2015 v CZK). Casto byla ztrata zptisobena jen jedinou velmi nizkou
akéni cenou behem roku 2015. ZvySenim promoc¢ni ceny na uroveil CENy pouzivané V ostatnich
akcich je ztrata nejen neutralizovana, ale je mozno dosdhnout vyssiho vynosu. Zavedenim vyse
jmenovanych opatieni lze teoreticky ocekavat zvySeny vynos o 149 983 CZK za rok (sloupec
Odhad zvyseného profitu). Celkem lze takto zvysit vynos u Krav 0 212 162 CZK za rok. Tato
hodnota je matematicky vypocitana a nezahrnuje budouci vlivy reklamy vyrobcti, konkurentt
a vliv novinek ¢i substitutt, ale Ize s ni uvazovat.

Hvézdy

Ze zpracovani této skupiny (pfiloha 84) vyplyva, ze fada produktti ma vyssi nez pramérny podil
v portfoliu a cast vyrobkt vykazuje rust v desitkach i stovkach procent. Zaroven vétSina
produktt je z vynosového hlediska velmi zajimava a lze oc¢ekavat, ze 1 v budoucnu bude tvofit
dalezité jadro produktli pfispivajicich vyznamnym zpisobem k vynosu firmy. Jako ptiklad lze
uvést zubni pastu Lacalut Aktiv, ktera piinesla v 2015 ve vynosu 745 103 CZK, pii¢emz
meziroéné vyrostla obratové o témét 30%. Vykazuje také vysokou elasticitu poptavky a je
typickym produktem, na kterém lze stavét strategii zvySeni podilu a tedy i1 obratu a vynosu.
V roce 2015 byla pouze 2 tydny v promo¢ni akci. Evidentni je také skute¢nost, Ze promo¢ni
akce u tohoto produktu ptinasi vyssi absolutni vynos. Ve skupiné¢ Hvézdy jsou ovSem také
produkty, které jsou Casto zatazované do promocni akce, pficemz bud’to maji promo¢ni cenu
stanovenou pfili§ nizko, nebo je jejich cenova elasticita poptavky nizka, takZze nedochazi
k ocekavanému nardstu na pfijmové strance (piikladem je zubni pasta Signal Family Herbal
s elasticitou 1,3 a negativnim vyvojem profitu). Autorka prace stanovila kritéria pro cenovou
strategii v této skupiné takto:

- produkty s vyssi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zatazovat do promocnich akci
v piistich 12 mésicich v poétu 0 1 vyssi nez v 2015;

- u produktd, kde je profit béhem tydne v akci niZzs§i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promoc¢ni ceny a nepouzivat ty, jezZ pfinasi ztratu ve vynosu,

- produkty s nizsi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zarazovat do promocnich akci
v pristich 12 mésicich v poctu o 1 nizsi nez v roce 2015 a zvysit promo¢ni cenu o 10%.

Opatieni navrzena na zakladé vySe uvedenych kritérii (pocet akci v pfistich 12 mésicich a
navrzena promocni cena) jsou V piiloze 84. Podobnym vypoctem jako u Krav by ve skupiné
Hvézdy mohlo dojit ke zlepseni ro¢niho vynosu 0 292 330 CZK (113 595 + 178 735).

Otazniky

Vysledky zpracovani této skupiny jsou interpretovany Vv piiloze 85. Néazev skupiny napovida o
nutném piijeti rozhodnuti u kazdého jednotlivého vyrobku. Situaci v této konkrétni skupiné lze
vSak z hlediska dal§iho rozhodnuti oznacit za jednoduchou. Produkty pfinaseji bud’'to vétsi
ro¢ni vynos nez 70 000 CZK na jeden produkt (coz je zhruba primér vynosu na jeden produkt
zubnich past), nebo vykazuji takovy narist, Ze je mozné tento vynos v budoucnosti ocekavat.
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Na druhou stranu nelze pominout, ze nékteré produkty vykazuji nizkou cenovou elasticitu
poptavky, nékteré¢ pouzivaji tak nizkou promocni cenu, zZe z hlediska vynosu je nevyhodné je
do promocnich akci zafazovat. Autorka prace stanovila kritéria pro cenovou strategii v této
skuping takto:

- u produktt, kde je profit béhem tydne v akci niz§i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promoc¢ni ceny a nepouzivat ty, jez piinasi ztratu ve vynosu,

- produkty snizsi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zafazovat do promocnich akci
v dalSich 12 mésicich v poc¢tu jako 2015, a zaroven zvysit promo¢ni cenu S cilem zvysit
vynos v promo¢ni akci;

- produkty s vyssi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zatazovat do promocnich akci
Vv dalSich 12 mésicich v poctu jako 2015.

Vysledky navrzenych opatfeni na zakladé téchto kritérii (pocet akci v ptiStich 12 mésicich a
navrzena promoc¢ni cena) jsou zaneseny do tabulky v ptiloze 85. Podobnym vypoctem jako u
kvadrantu Krav lze u produktd ve skupiné Otazniky ocekavat zlepSeni celkového ro¢niho
vynosu 0 71 352 CZK (19 749 + 51 611).

Psi

Zpracované vysledky Setfeni pro tuto skupinu jsou obsahem ptilohy 86. Tato skupina obsahuje
nejvice produktd (51) a vyzaduje vicekriterialni rozhodnuti o kazdém produktu. Skupina
zahrnuje jak produkty, které jsou vynosové porad velmi piinosné (ro¢né nad 40 000 CZK) a
tedy neplisobi zddny problém, tak 1 produkty, jejichz pfinos ve vynosové strance neni sice
zaporny, avSak je vysoce podprimérny. Zaroven tyto produkty VéEtsinou vykazuji i silny
meziro¢ni pokles, takze 1ze ocekavat jejich brzky zanik. Kritéria pro tuto skupinu byly autorkou
zvoleny takto:

- produkty s niz§im vynosem nez 25 000 CZK za rok vyradit ze sortimentu;

- produkty s vys$sim vynosem nez 25 000 CZK za rok ponechat v sortimentu a sledovat
jejich dalsi vyvoj. Zatazovat do akci stejné jako v 2015, za stejné promo¢ni ceny. Pokud
nebyly zatazeny do promoci, zatradit v 2016 2X;

- produkty s nizsi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zatazovat do promo¢nich akci v
dalSich 12 mésicich v poctu jako 2015, a zaroven zvysit promocni cenu o 10%;

- u produktd, kde je profit béhem tydne v akci niZzs§i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promoc¢ni ceny a nepouzivat ty, jeZ pfindsi ztratu ve vynosu.

Kalkulace pfinosu téchto rozhodnuti je nasledujici: ro¢ni ztrata vynosu vyfrazenim uréenych
produktu je 320 798 CZK. Zafazeni 21 novych produkti mize odhadem pfinést ro¢ni vynos
919 970 CZK (vypocet vychazi z primérného vynosu novinek zafazenych v 2015 z tabulky
10), celkovy efekt vyfazeni nevynosnych produktt je 599 172 CZK za jeden rok. Efekt ze
zvyseni promocnich cen pfinese ro¢né 137 531 CZK (58 392 + 79 139 ze sloupcti Cenova
investice 2015 v CZK a Odhad zvyseného profitu v CZK v ptiloze 86). Vysledny efekt vSech
opatfeni Ize ocekavat ve vysi 736 703 CZK za jeden rok.

Celkovy dopad vsech opatieni provedenych v portfoliu zubnich past, jez byly zafazeny pro
zkoumani nastrojem BCG matice, je pfehledn& zachycen v tabulce 11. Cést vynosového efektu
lze o€ekavat odstranénim ztraty vynosu zvySenim promoc¢ni ceny, zpusobujici niz§i vynos vV
promocni akci nez v bézném tydnu, ¢ast miZe pfinést zvySeni promo¢ni ceny u artikli s nizkou
cenovou elasticitou. Ve skupiné Psi je pak nutno, kromé dalSiho, pracovat s aktualizaci
sortimentu, tedy vyfadit nevynosné produkty a zatradit nové s ocekavanim vynosu. Celkem
vSechna opatieni mohou vygenerovat zvySeni vynosu 0 1 312 547 CZK za jeden rok.
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Tabulka 11 Zvyseni vynosu pomoci opatieni v segmentech BCG matice pro zubni pasty

Uspora viivem zamezeni | Zv{ieni vinosu vivem Ztrdta vynosu Oéekdvany vynos Celkem v CZK
negativniho vynosu v | 10% zvyiEni promoénich vyfazenim ze zafazenim novinek v
promocich v CZK cenv CZK sortimentu v CZK CZK
Kravy 62 179 149 983 212 162
Hvézdy 113 595 178 735 292 330
Otazniky 19 741 51611 71 352
Psi 58 392 79139 -320 798 919 970 736 703
Celkem 253 907 450 468 -320 798 919 970 1312 547

Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2014; 2015c; 2016c)

3.4.2 Portfoliova matice BCG pro ustni vody

Podobnym zptsobem jako u zubnich past bylo zpracovano portfolio produktli Ustnich vod.
Ustni vody byly vybrany z davodu jejich vyznamného podilu v kategorii zubni hygieny. Matice
BCG opét vychazi z porovnani let 2014 a 2015. Hranice mezi kvadranty je vzdy velmi
diskutabilni, autorkou prace byly zvoleny tyto meze:

- hranice mezi vysokym a nizkym relativnim trznim podilem byla stanovena na 1,0%.
Drogistické fetézce vykazaly nartist k 2014 5%, celkem v CR -2,6% (tabulka 5)
Rossmann -2,8% (tabulka 6). Stanovend hranice, 1%, je vzhledem k relevantnimu trhu
ambiciozni;

- hranice mezi vysokym a nizkym tempem ristu kategorie byla stejné jako u zubnich past
ponechéana na 10%.

Nasledné byla provedena kontrola rozdéleni. Vysledek je zachycen v tabulce 12.
Tabulka 12 Piehled rozélenéni produktii tstnich vod do BCG matice

Podet produkni | Obrat 2015 v CZK. | Podil WVynos 2015 v CZK Podil | Pofet prodanych ks 2015
Kravy 13 8§ 994 127 35% 1 862 446 51% 147 949
Hvézdy 15 10 290 666 40%% 1 244 944 34%% 151 361
Otazniky 7 5 062 841 1924 130 348 4% 20129
Psi 14 1 695 036 7% 449 864 12% 22 030
Celkem 140 26 042 670 100% 3 687 602 100% 347 980
Novinky 2015 13 2 580 498 795 483 6511

Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2014; 2015c; 2016c)

Skupina Kravy zahrnuje sice pouze jednu desetinu produktl, avSak pifi 35% podilu na obratu
prinasi 51% celkového vynosu vSech vyrobktl ze subkategorie Ustni vody, které byly zahrnuty
do zkoumani pomoci BCG matice. Nejsou zde zachyceny vyrobky, jez v 2014 nebyly
prodavany, a také vyrobky, které byly v prab¢hu let 2014 a 2015 vytazené z portfolia. Hvézdy
zajistuji nejvyssi obrat (40%) a vyznamny podil na vynosu (34%). Skupina Otazniki a Psa
zajistuje celkem 26% obratu zkoumanych produktd, avSak jen 16% vynosu. Do piehledné
tabulky jsou téz zaneseny novinky 2015 a to pro moznost dalsi prace s nimi. Vyse navrzené
hranice je moZno povazovat za ptijatelné pro dany tcel zkoumani, a 1ze konstatovat, ze se jedna
o vyvazené portfolio zajistujici soucasny i budouci pozitivni cash flow, tedy odnimatelny
Vynos.

BCG matice pro portfolio ustnich vod je graficky interpretovana v ptiloze 87. I zde je na prvni
pohled patrné Siroké spektrum hodnot. Tempo rtstu u nékterych produkt dosahuje az hodnoty
200%. Trzni podily nékterych produktii dosahuji hodnoty bliZici se 10%, coz dokumentuje
jejich vyznam v portfoliu. Vysoké hodnoty tempa ristu a trzniho podilu piimo vybizeji k citlivé
praci s jejich cenou. Podobné produkty s negativnim tempem rustu a malym trznim podilem
jsou urceny k dalSimu cenovému 1 necenovému rozhodovani.
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Kravy

Kvadrant je uveden v ptiloze 88. Je patrné, Ze artikl Listerin ustni voda modra 1litr zajist'uje
témef jednu tfetinu vynosu z celé této skupiny, pti¢emz vak jeho vyznam v portfoliu meziro¢né
o vice nez 50% poklesl. Zde se nabizi vyuzit jeho vysoké cenové elasticity (4,0) a peclivé
navrhnout pocet promoci a promo¢ni cenu tak, aby byl zastaven pokles prodeje a zaroven
zabezpecen vynos. Také v této skupiné se vyskytuji vyrobky, které mély v promocnich tydnech
mensi zisk nez v tydnech bez promoce. Soucasné jsou ve skupiné produkty s nizkou cenovou
elasticitou poptavky. Autorka navrhla tato kritéria pro praci s cenou uvniti dané skupiny:

- Listerin ustni voda modra 1 litr zatfadit v 2016 celkem 8 krat do promoc¢ni akce a
navrhnout optimalni promo¢ni cenu zajistujici pozitivni vyvoj vynosu;

- u produktl s nizs$i cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zvysit o cca 10% promoc¢ni cenu
a zachovat stejny pocet promoci;

- u produktd, kde je profit béhem tydne v akci nizs§i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promocni ceny a nepouzivat ty, jez piinasi ztrdtu ve vynosu a zatazovat je do
akci ve stejném poctu jako v 2015;

- produkty svyssim ro¢nim vynosem nez 100 000 CZK zafadit v nasledujicich 12
meésicich do stejného poc¢tu promocnich akci jako v roce 2015. Produkty, které v akci
nebyly zatadit dvakrat béhem 2016;

- vyrobky s niz§im tempem rustu (mensi nez -20%) zatadit do akci v nasledujicich 12
mésicich v poctu o 1 vyssi nez v 2015, pfiCemz je nutno stanovit promocni cenu tak,
aby promoc¢ni tyden mél vyssi vynos.

Na zaklad¢ téchto kritérii byla k jednotlivym produktiim navrzena opatieni (pfiloha 88). Jejich
zavedenim je mozno eliminovat vynosovou ztratu v promocnich tydnech a zvysit vynos o
celkem 167 740 CZK za rok. Vyznamnym podilem se na tomto mozném zvySeni vynosu podili
produkt Listerin tstni voda modra 1 litr. Vypocet byl proveden stejné jako v ptipad€ zpracovani
zubnich past.

Hvézdy

Skupina je zpracovana v ptiloze 89. I zde je potieba pfistoupit k produktim diferencovang,
nebot’ na jedné strané existuji produkty, které ptinaseji velmi vyznamny vynos, na druhé strané
se n¢které produkty mezirocné velmi podstatné rozvijeji a stoupa jejich trzni podil. Zaroven pii
stanoveni kritérii je nutno zohlednit 1 cenovou elasticitu poptavky a rozdil mezi vynosem
V promo¢nim a bézném tydnu. Autorkou byla stanovena tato kritéria pro rozhodovani:

- produkty s vyssi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zafazovat do promoc¢nich akei
Vv pfistich 12 mésicich v poctu o 1 vyssi nez v 2015;
- u produktd, kde je profit béhem tydne v akci niz$i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promoc¢ni ceny a nepouzivat ty ceny, jez piindsi ztratu ve vynosu;
- produkty s nizsi cenovou elasticitou poptavky nez 2,0 zafazovat do promoc¢nich akci
Vv pfistich 12 mésicich v poctu 0 1 méné€ nez v 2015 a zvysit jejich promocni cenu 0
10%;
- produkty, které v akci nebyly, zaradit do promoci dvakrat béhem nasledujicich 12
mésicich.
Na zakladé¢ vySe uvedenych kritérii byla pfifazena k produktim ze skupiny Hvézdy konkrétni
doporuceni (pfiloha 89), a byl proveden vypocet mozného zvyseni vynosu. Uvedena opatieni
mohou pfinést eliminaci niz§itho vynosu v promo¢nim nez bézném tydnu a upravenim poctu

cv w7

z 2015, celkem 191 139 CZK za rok.
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Otazniky

Tato skupina ma maly pocet produkti s velkym rozptylem dat, pifi¢emz nékteré produkty béhem
2015 ani nebyly v promoc¢ni akci (ptiloha 90). Tyto je nutno v dalsim obdobi zaradit 2krat do
promoc¢ni akce s cilem zjistit cenovou elasticitu poptavky. Nékteré artikly vykazuji sice vysoky
rust, avSak jejich celkovy vynos je tak maly, ze ani pii zachovani tohoto riistu nelze ocekavat
zvyseni vyznamu téchto polozek. Proto jsou navrzeny k vytazeni z portfolia. Individualné byla
Kk jednotlivym artiklim navrzena opatfeni, jez brala v Gvahu vynosovou dulezitost artiklt
v portfoliu a mozZnost jejich rozvoje na zakladé rustu. Artikly snegativnim vynosem
v promo¢nim tydnu byly cenové nastaveny tak, aby jejich promovani pfinaselo vyssi vynos nez
V bézném tydnu.

Pouzitim téchto doporuceni lze zvysit vynos roén¢ o 5 194 CZK vlivem optimalizace
prodejnich cen v promoci. Vyfazenim ze sortimentu se snizi vynos ro¢né 0 11 040 CZK, avsak
z pramérného piinosu novinky (vypocteno z tabulky 12) Ize predikovat celkem 122 382 CZK
ziskaného vynosu za rok, obnova sortimentu tedy pfinese roéné 111 342 CZK. Celkovy pfinos
vSech opatteni je 116 536 CZK za rok.

Psi

Souhrn dat pro skupinu Psi je v pfiloze 91. Tato skupina vyzaduje rozhodnuti o podpoie ¢i
vyfazeni produktii ze sortimentu. Rada artikli ma velmi dobry vynos a nevyzaduje Zadné
zvlastni investice, takze z téchto artikld Ize tézit jejich vynos, dokud se ¢asem nevycerpaji.
Autorkou byla pro tuto skupinu stanovena nasledujici kritéria pro ur¢eni prace s cenou:

A4

- produkty s niz§im vynosem nez 20 000 CZK za rok vyfadit ze sortimentu;

- produkty s vy$sim vynosem nez 20 000 CZK za rok ponechat v sortimentu a sledovat
jejich dalsi vyvoj. Zatazovat do akcei stejné€ jako v 2015, za stejné promo¢ni ceny. Pokud
nebyly zatazeny do promoci, zatadit v nasledujicich 12 mésicich dvakrat;

- u produktd, kde je profit béhem tydne v akci niz$i nez v bézném tydnu, zkontrolovat
pouzité promoc¢ni ceny a nepouzivat ty, jeZ pfinasi ztratu ve vynosu.

Zavedenim opatieni K zamezeni ztraty vynosu v promo¢ni akci 1ze ro¢né ziskat 22 993 CZK.
Vytazenim neproduktivnich vyrobkil a zafazenim novinek lze teoretickym propoctem ziskat
dalsich 326 739 CZK za rok.

Pouzitim nastroje BCG matice umoznilo u ustnich vod roztiidit a segmentovat jednotlivé
produkty, pfifadit jim konkrétni cenové strategie pro jednotlivé produkty opatfeni a ze
soucasnych piinost teoreticky predikovat mozZna zvySeni vynost. Zaroveil k tomuto
rozhodovani neslouzila pouze samotna matice BCG, ale pfedchozi zkoumani cenové elasticity
poptavky a vynosu jednotlivych v promocnich akcich. Celkovy ptehled zvySeni vynosu
V jednotlivych skupinach ustnich vod zkoumanych nastrojem BCG matice je zachycen
v tabulce 13. Zavedenymi opatienimi lze ziskat 802 154 CZK navic ve srovnani s rokem 2015.

Tabulka 13 Zvyseni vynosu pomoci opatieni v segmentech BCG matice pro ustni vody

Uspora viivem zamezeni | ZvySeni vimosu viivem Zitrata vynosu Oéekavany vinos Celkem v CZK
negativniho vinosu v 10% zvvisni vyfazenitn ze zafazenim novinek v
promocich v CZK promoénich cen v CZK | sortimentu v CZK CZK
Kravy 13179 154 561 167 740
Hvézdy 39153 151 986 191 13%
Otazniky 1622 3572 -11 040 122 382 116 536
Psi 12 8§42 10 151 -63 400 367 146 326 739
Celkem 66 796 320270 -74 440 489 528 802 154

Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2014; 2015c; 2016c¢)

54




3.4.3 Zivotni cyklus vyrobki

Kazdy rozbor Cerpa z dat minulych, a tedy ukazuje pouze situaci, ktera byla v minulosti.
Budoucnost 1ze pouze s vétsi ¢i mensi chybovosti predikovat. Pii zjistovani vyznamu artikla
v portfoliu nastrojem matice BCG je vhodné uvazovat také se souvisejicim zivotnim cyklem
vyrobku. Idealné byla zZivotni kiivka produktu znazornéna Vv teoretické ¢asti, avSak realita se
muze lisit. Délka zivotniho cyklu v8ak muze byt i u podobnych produkti zasadné rozdilna. I
samotny prubeh se nemusi ideélni teoreticky popsané kiivce podobat. Autorka prace se proto
zabyvala 1 touto problematikou. Objem zpracovavanych dat a moznost jejich prezentace
pfesahuje mozné limity rozsahu této prace a proto bylo provedeno zkoumani zacileno na tyto
vybrané produkty:

- zubni pasty pro déti, které byly vyfazeny ze sortimentu Rossmann v roce 2015 jako
nazorny vzorek dokumentujici kompletni zivot vyrobku u obchodnika od zatazeni do
portfolia az po jeho vyfazeni,

-z kvadrantu BCG matice pro zubni pasty ze skupin Kravy, Hvézdy, Otazniky byly
vybrany tii artikly s nejvy$sim vynosem v roce 2015 a tii artikly s nejniz§im tempem
ristu mezi roky 2015 a 2014. U téchto artiklti byl zkoumén jejich zivotni cyklus
z hlediska obratu i vynosu. Cilem bylo zjistit, v jaké fazi ktivky zivotniho cyklu se
artikly nachazeji, aby se ovéfilo, ze rozhodnuti, u¢inéna na zaklad¢ zkoumani portfolia
pomoci BCG matice, byla relevantni k fazi zivotniho cyklu.

Data pro zpracovani byla ¢erpana z datového systému Rossmann (2016c) a pro ucely prace byla
vyuZita data od roku 2008 do 2015. V roce 2015 byly ze sortimentu vyfazeny tii zubni pasty
pro déti. Byl zkouman pribéh jejich obrati v jednotlivych letech, stejné jako vyvoj vynosi.
Zjisténa zivotni kiivka zubnich past pro déti je znazornéna V piiloze 92. Plnou ¢arou jsou
zaneseny prumérné meésicni hodnoty obratii v kazdém roce, pierusovanou carou pramérné
hodnoty mési¢nich vynosi, takZe je mozné sledovat jejich vyvoj. Zivotni cyklus vyrobki u
téchto tii produktt trval 3, 6 a 7 let. Teoretickému pribéhu zivotni kiivky vyrobku, znamému
z obrazku 5, je vSak podobna pouze kiivka zubni pasty Oral B Stages détska. Ostatni dva
produkty vykazuji zna¢né odchylky. Weleda détsky zubni gel mini od samého pocatku
V podstaté obratové jen klesa a z prib¢hu vyvoje 1ze konstatovat, Ze n¢kolik let signalizuje maly
zajem kupujicich, minimalni obratové a vynosové hodnoty. Pfi disledném a pravidelném
zkoumani by nahrada této détské zubni pasty jinym produktem znamenala obratovy a vynosovy
potencial. Pribéh obratl a vynost u pasty Vademecum 2v1 Junior Spearmint ukazuje slozitost
a nejednoznacnost snahy 0 uplatnéni produktu na trhu. Po prvnim, velmi dobrém roce 2012,
kdy byl produkt zafazen do sortimentu, byl proveden zasah za ucelem dalsiho vylepSeni jeho
pozice. Byl zafazen do 11 promocnich akci, ovSem za velmi nizkou cenu (Rossmann 2013).
Obrat byl sice vyznamné navySen, ovSem za cenu ztraty vétSiny vynosu z roku 2012. Nasledné
vroce 2014 byl v akcich pouze dvakrat (Rossmann 2014) s mirnou slevou, coz pfineslo
pokles obratu na troven roku 2012, vynos se v§ak vyznamné zlepsil. V roce 2015 byl zatazen
opét Sestkrat do promoc¢ni akce (Rossmann 2015¢), ov§em opakovala se situace z roku 2013 —
vyznamna ztrata vynosu, a k tomu minimalni narast obratu. To dokumentuje sloZitost vyvoje
prodejniho Uspéchu produkti a také problematicnost fizeni obratu bez sledovani delSiho
¢asového useku.

Nasledné byly podrobeny zkoumani i dal8i produkty z aktudlniho sortimentu z jednotlivych
kvadranti BCG matice pro zubni pasty dle vySe uvedené definice. Vyvoj obratl ve skupiné
Kravy je zachycen v grafu 8, prehledné spolu i s vynosem pak v piiloze 93.
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Graf 8 Zivotni kiivka obratt zubnich past, BCG matice Kravy
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2016c)

Je evidentni, Ze nékteré ze sledovanych produktti vykazuji jistou nab&hovou cast, zralost a
postupné vyklizeni pozic spojené s poklesem obratu. Velmi podobné se chovaji i vynosy, i kdyz
napiiklad u Elmex Sensitive Plus v 2015 vynos stoupl, ackoliv obrat poklesl. Pti kontrole
stanovenych strategii pro produkty ze skupiny Kravy néstrojem matice BCG a kiivky zZivotniho
cyklu 1ze konstatovat, Ze byla zvolena korektné. Produkty pfinaseji vyznamny vynos, a i kdyz
se blizi svému konci, mohou stale vynosové prispivat. U Ctyt z téchto produktl bylo navrzeno
opatfeni, které konkrétn€ ur¢uje minimalni promo¢ni cenu. Opatfeni nesleduje zajisténi vyssiho
obratu, ale stabilizaci vynosu.

Situace u Sesti vybranych produktti ve skupiné Hvézdy je zachycena v piiloze 94. Je patrné, ze
produkty jsou ve vzestupné fazi, jak odpovida typické charakteristice Hvézd. Vyjimku tvofi
zubni pasta Sensodyne kompletni ochrana, ktery od roku 2008 dosahuje pomémé stabilni
obraty. Opatieni V této skuping, stanovena pii zkoumdni pomoci BCG matice, sméfovala
k ¢etnéjsi podpote produktli s vyssi cenovou elasticitou poptavky, soucasné u nékterych z nich
byla ur¢ena minimalni promo¢ni cena. Jak ukazalo také ivodni zkoumani détskych zubnich
past, razantni cenové investice mohou sice zvysit obrat, ale také poskodit profit obchodnika.
Navrzena opatieni ve skupiné Hvézd, limitujici pokles irovné promocni ceny, lze tedy hodnotit
jako opravnéna.

Zkoumani zivotni kiivky vybranych produktd ze skupiny Otazniky je graficky zpracovano
v piiloze 95. Produktli je pouze 5, protoze jeden z produkti spliiuje obé zadana kritéria pro
vybér. Zkoumana skupina vyrobkd obsahuje jak produkty se stoupajicim obratem (avSak
sruzné dlouhou nab&hovou fazi), tak i produkt, ktery vykazuje znacné vykyvy. Produkt
Vademecum Pro Vitamin Complete vykazal sice silny riist, avSak dramaticky pokles vynosu.
Situace pfipomina détskou zubni pastu Vademecum 2v1 Junior Spearmint a je tedy na misté
zabranit zvySovani obratu za cenu ztraty vynosu. Navrzena opatieni pii zkoumani portfolia
méla za cil rozhodnout o dalSim vyvoji ¢i vyfazeni produktl, zaroven zajistit zvySeni vynosu.
Avsak u zubni pasty Vademecum Pro Vitamin Complete, 1ze na zéklad¢ vyvoje Zivotni kiivky
povazovat stanovené opatfeni za nedostate¢né, nebot’ produkt mél byt dle navrhu (ptiloha 85)
zatazen do promoc¢nich akci ve stejném poctu jako v roce 2015 a za ceny stejné jako v 2015.
Toto rozhodnuti je proto nutno revidovat, produkt zatfadit do promoci pouze Sestkrat (namisto
osmkrat) a pouzit minimalné cenu 39,90 CZK.

Skupina vybranych produkti z kvadrantu BCG matice Psi je zpracovana v piiloze 96. Zivotni

cyklus byl zkouman pouze u 5 vyrobki s nejvétsim vynosem za 2015. Zkoumani produktd

s nejvyssim poklesem trzniho podilu, by totiz nedavalo Zadny smysl, nebot’ tyto produkty jsou

navrzeny K vyfazeni ze sortimentu. Zkoumané produkty nejevi jasnou inklinaci ke konci

zivotniho cyklu, naopak poskytuji spolehlivy vynos, ktery u ctyfech z péti sledovanych

dokonce roste. Vyjimku ptedstavuje obratoveé i vynosové nestabilni zubni pasta Procudent pro
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zativeé bilé zuby. Opatieni navrzend pomoci BCG matice méla za cil stabilizovat vynos S
minimalnimi investicemi, dokud produkt vynos piinasi. Z tohoto pohledu lze povazovat
opatfeni pro skupinu Psi za spravné navrzena, nebot’ produkty maji jasn¢ limitovanou dolni
hranici promo¢ni ceny, pocet promocnich akci a vétSinou maji vyssi hodnoty cenové elasticity
poptavky. Za téchto podminek je tedy lze nadale zafazovat do promocnich akci a té€zit z jejich
vynosu. Takto 1ze postupovat, dokud jejich zivotni kiivka nevykaze strmy pokles a vynosy
pfestanou byt pro obchodnika zajimavé.

Zkoumani zivotni kiivky vneslo jiny, dlouhodob¢;jsi pohled na produkty. Ukazalo, ze Zivotni
ktivky a tedy doba jejich zivotnosti na trhu se mohou podstatné lisit. Je tedy vhodné i tuto
problematiku sledovat, aby nebylo u¢inéno neadekvatni rozhodnuti pii stanoveni prodejni ceny
a podpory produktu. Toto dokumentuje nutnad zména navrzenych opatfeni u Vademecum Pro
Vitamin Complete.

3.5 Exploratorni marketingovy vyzkum dotazovanim

Na zavér zkoumané problematiky bylo autorkou rozhodnuto zatadit exploratorni marketingovy
vyzkum dotazovanim. Rossmann od biezna 2016 prezentuje na prodejnach terapeutické, bélici
a ostatni zubni pasty V blocich. Zjisténi, jak na tuto prezentaci spotiebitelé reaguji, by mohlo
byt dilezitym podkladem pro cenovou strategii, protoze zakaznici hledajici konkrétni produkt
do svého rozhodovani zatazuji kromé ceny 1 dalsi kritéria. Vyzkum si vytknul tyto cile:

- Zzjistit, jaké faktory ovlivnuji kupni rozhodovaci proces zakaznika pii nakupu ustni
hygieny v prodejnach Rossmann;

- zjistit jakou roli v tomto procesu hraje cena a kvalita vyrobku;

- identifikovat skupiny produktt Gstni hygieny, které zakaznik nejvice nakupuje;

- minimalizovat néklady na provedeni vyzkumu a zjistit jeho finanéni naro¢nost.

Podminkou dostatecné vypovidatelnosti prizkumu bylo zajistit odpovédi minimaln¢ 300
respondentli. Minimalizace nakladt vyloucila agenturni vyzkum, proto byl realizovan pomoci
tazatelek najatych autorkou prace.

Vyzkum si nekladl za cil kategorizovat zjisténé odpovédi dle jednotlivych prodejen, véku,
ptijmovych skupin apod. Vyzkum byl uspofadan za téchto podminek:

- byly vybrany tii prodejny Rossmann v Praze: na ulici Antala Staska 80a, Praha 4,
vV ndkupnim centru Olbrachtova, Praha 4 a ulici Sokolovska 79, Praha 8;

- vyzkum probéhl v terminu 8. a 9. ¢ervna 2016;

- respondenti byli oslovovani uvniti prodejny, pfimo u regali s ustni hygienou;

- strukturované dotazovani prob&hlo ustni formou pfi individualnim rozhovoru;

- Zaznam byl provadén do papirového dotazniku,

- vyzkum provedly tii tazatelky, kazda se dotazovala na jedné prodejné;

- dotazovani probihalo dva dny, vzdy v dobé od 10:00 do 17:00;

- kazda tazatelka méla za tikol denné vyplnit 55 - 60 dotaznikid, celkem bylo mozno
ocekavat 330 — 360 vyplnénych formulait;

- kontrola kvality byla provedena autorkou, ktera navstivila v kazdém dni vSechny tii
prodejny a asistovala vzdy u tfech dotazovani, celkem tedy byla pfitomna u 18
rozhovord.

Dotaznik vytvofeny autorkou prace obsahoval 12 otdzek, formuléi dotazniku je v ptiloze 97,
ptiklad kodovani otazek je v ptiloze 98 a piiklad vyplnéného dotazniku v ptiloze 99. Dotaznik
byl tvofen z 11 uzavienych otdzek a 1 otazky oteviené, pfi které zdkaznik spontanné jmenoval
produkty ustni hygieny, které¢ v sortimentu postrada. Vybér respondenti zavisel na tazatelce,
ktera ndhodné oslovovala zakazniky v blizkosti regalt s ustni hygienou. Pro vybér respondent
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nebyla ddna zadnd bliz§i sociodemograficka kritéria. Toto souvisi s omezenym poctem
zékazniktl, ktefi denné navstévuji v prodejné oblast ustni hygieny. Vyplnéni pozadovaného
poc¢tu dotaznikli, vCetné prestavek na odpocinek a cCast, kdy se v okoli tazatelky nikdo
nevyskytoval, kompletn¢ vyplnilo dobu od 10:00 do 17:00 hodin. Rozhovor byl zahdjen
pfedstavenim tazatelky a struénym vysvétlenim, ze vyzkum slouzi ke zlepSeni nabidky
V sortimentu ustni hygieny. Soucasné byl zakaznik tdzan, zda mize vénovat tfi minuty svého
casu. Tazatelky odhadly, ze 90% oslovenych zékaznikli bylo ochotno se dotazovani ucastnit.
Otazka ¢. 1 (pro¢ nakupujete v Rossmann?) slouzila k navazani kontaktu a nebyla dale
vyhodnocovéna. Dale byly zjistovany odpovédi na jednotlivé otdzky, respondenti vybirali
Z ptedem definovaného seznamu odpovédi, pricemz mohli u nékterych otazek oznacit i vice
odpovédi. V zavéru byli respondenti tazani na piijmy doméacnosti a vékovou skupinu. Kromé
dotazu na ptijem domdacnosti se respondenti nezdrahali odpovidat.

Tazatelky dodaly celkem 338 vyplnénych dotaznikii, 7 bylo vyfazeno pro netplnost dat. Hlavni
pfi¢inou bylo, Ze respondenti v poloviné dotazniku ukoncili odpovidani. Realnou dobu
dotazovani, vcetné predstaveni vyzkumu respondentim az po vyplnéni formulare, udavaly
tazatelky mezi 3 az 8 minutami. Nasledné byla data autorkou pomoci kdédovani zadana do
tabulky MS Excel a vyhodnocena.

Vysledky vlastniho exploratorniho vyzkumu jsou zpracovany a ulozeny v dale zminénych
prilohach. Otazky €. 2 a 3 zpracované v piiloze 100 zjistovaly, zda zédkaznik sleduje promoc¢ni
letaky a jak planuje nakup. Vysoka znalost letakt drogistickych fetézct (49%) potvrzuje trend
v retailu CR (v piiloze 1, 52%). Zakaznici sviij nakup planuji, nékteii do detailu (26%), velka
cast (41%) vi, kterou kategorii produkt chce koupit a na misté se rozhoduje pro konkrétni
vyrobek. Zajimavy je 24% podil impulsnich zékaznikd, ktefi se pfisli jen podivat a mohou ¢i
nemusi koupit. Ti pfedstavuji vyznamny obratovy potencial.

Otazky 4 az 9 byly zacileny na Gstni hygienu. Otazka €. 4. zjiStovala, na zaklad¢ jakych znalosti
respondenti nakupuji vyrobky ustni hygieny. Vysledek je zpracovan v grafu 9.

Graf 9: Vysledky zpracovani odpovédi na otazku ¢. 4
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti se bud’ oznacuji jako laici a nakupuji na doporuceni odbornika (49%), nebo se
citi jako pouceni (37%). Ostatni se fadi bud’to mezi odborniky, nebo je jim zcela jedno co
koupi. Doporuceni odbornika miize vychéazet i z mnozstvi produktovych materiala Sifenych
v zubnich ordinacich, jak je naptiklad patrné z ptilohy 101. Lze ocekavat, ze zékaznici
ptichazejici s doporucenim odbornika a pravdépodobné tesici sviij specificky problém budou
kupovat doporuceny vyrobek s mensi citlivosti na jeho cenu. Naopak, pouceni laici se mohou
rozhodovat v $irsi oblasti produktii a volit na zaklad¢é cenové vyhodnosti.
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Otazka ¢. 5 zjistovala, jaké produkty ustni hygieny respondenti nakupuji (interpretovano
v piiloze 102). V oblasti ustni hygieny témét 100% nakupuje zubni pasty a zubni kartacky a
78% tustni vody. Piekvapivé velké mnozstvi (73%) nakupuje uzce zaméfené produkty pro
mezizubni hygienu. Za podobn¢ piekvapivé 1ze oznacit odpovédi na otazku ¢. 6 (Vv pfiloze
103), jaké zubni pasty respondenti nakupuji. Zde byl predvybér moznych odpovédi autorkou
prace sestaven tak, aby byly ziskany odpovédi odpovidajici struktuie zubnich past pouzivané
dodavateli a category managementem Rossmann. Respondenti nejvice nakupuji zubni pasty
oznacované jako terapeutické (69%). Jedna se o pasty, které maji za cil feSit jejich uzivatelim
zdravotni komplikace, naptiklad citlivost na rozdily teplot, ptfiznaky parodontitidy, apod. 42
% respondentll kupuje zubni pastu s bélicimi U€inky, 1 zde zakaznik hledd feSeni svého
problému nebo specifického pozadavku. Pro tzv. pasty pro celou rodinu pfichazi 24%
zékazniki.

Klicové pro cenotvorbu byly otazky €. 7 a 8, kdy se zjisStovaly cenové podnéty ke koupi a
o¢ekavané vlastnosti kupovaného produktu tstni hygieny (pfiloha 104). Z cenovych podnéti
obecné respondenti nejvice uvadeli vyhodnou cenu (84%). Sem lze zaradit bud’'to koupi pii
znalosti konkuren¢nich cen, anebo na zakladé impulsu napiiklad z promoc¢niho letaku, ¢i
jiného reklamniho media. Jako dalsi cenovy podnét 40% respondentii oznacilo nakup vétsiho
nez normalniho baleni za zvyhodnénou cenu. Jedna se o mnozstevni zvyhodnéni. Z hlediska
kalkulace vynost se muze jednat o mnohem vyhodnéjsi aktivity prodejce nez vyse uvedena
vyhodné cena, kde zdkaznik sleduje konkrétni uSetienou ¢astku. U mnoZstevnich slev lze
nabidnout opticky vyhodnéjsi slevu, ktera nema takovy dopad do marzi obchodnika.
Napriklad zvétSeni obsahu produktu nema vlivem mnoha fixnich nadkladt za nasledek linearni
zvySovani nakupni ceny. 13% zakaznik nakupuje to, co obvykle, a vyZzaduje stejny produkt.
U nich Ize o¢ekavat mensi cenovou citlivost i na zménu ceny. To mlZe souviset s tzv. stavem
zavislosti, jak jej oznacuji v teoretické ¢asti prace Klapper, Zenetti (2012, s. 381). Z hlediska
o¢ekavanych vlastnosti produkti nakupuje 34% respondentti produkty podle své potieby ¢&i
zkusenosti a jsou pravdépodobné vérni konkrétnimu okruhu produktti, ze kterych voli. 27%
respondentll uvadi, Ze kupuje podle znacky a 11% zaklada svlij vybér na kvalité produkta.
Lze ocekavat, Ze u zdkaznikl s jasnou predstavou o kupovaném produktu cena nepiedstavuje
hlavni rozhodujici faktor kupniho procesu, ale mezi tyto faktory fadi i dal$i naptiklad kvalitu
produktu a vlastni zkuSenost.

Piekvapeni pfinesly odpovédi na otazku ¢. 9 - jaky vyrobek zubni hygieny v Rossmann
postradate (ptiloha 105). Z 331 respondenti jich 305 odpovédé€lo, Ze nepostradaji nic. To je
celych 92%, ostatnich 8% postrada bud’to velmi specidlni produkty (napf. blikajici détsky
kartacek), anebo jejich odpovédi vychdzeji z neznalosti sortimentu na dané prodejné, protoze
napiiklad postradané mezizubni kartacky ¢i malé zubni pasty v sortimentu existuji. Nékteré

vvvvvv

Posledni otazky zjiStovaly zafazeni respondenti do sociodemografickych skupin podle
pohlavi, véku a ¢istého piijmu domacnosti. Pfehledné je rozfazeni patrné z prilohy 106. Pokud
se srovnava toto sociodemografické slozeni 331 respondentt v uvedeném vyzkumu se slozenim
udaju z GFK (2015a) v ptiloze 21, pak lze konstatovat, ze dochazi pouze k témto odchylkam:

- muzi v uvedeném vyzkumu bylo mezi respondenty 8%, zatimco u vyzkumu GfK 22%;

- ve v€kovych kategoriich 30 — 39 let a 40 — 49 let se vyskytlo 26% a 16% respondentt,
u vyzkumu GfK je uvadéno 20% a 20%;

- Cisty pfijem domacnosti se lisi ve skupiné 20 000 — 40 000 CKZ, kdy uvedeny vyzkum
vykazal 35%, zatimco GfK zjistilo 46%.

VSechny ostatni tdaje se liSily maximalné 0 2%. GfK nepracuje s nahodné vybranym vzorkem
respondentll, ale s definovanou strukturou. Na zéklad¢ zjisténych odchylek oproti struktufe
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GfK lze konstatovat, Ze 1 nahodnym vybérem doSlo kosloveni velmi podobné
sociodemografické struktury respondentt a 1ze i tento maly vyzkum pro ucely prace povazovat
za relevantni.

Naklady na vys$e uvedeny vyzkum se skladaly z odmén tazatelek a administrativnich naklada.
Veskeré naklady byly hrazeny autorkou. Celkova odmeéna tii tazatelek byla za dva dny
vyzkumu ve vysi 4 800 CZK. Administrativni ndklady tvofily cena za kancelaisky papir,
podlozky s klipem a psaci potieby ve vysi celkem 220 CZK. Tisk formuléit byl provadén na
vlastni tiskarn¢ autorky. Celkovy naklad byl 5 020 CZK. V piipadé, ze by takovyto prizkum
provadéla sama firma, nikoliv pfes agenturu, odhadla autorka naklady na 10 830 CZK,
podrobny rozpocet je v pfiloze 107. Je patrné, Ze tento naklad Ize ve firmé 1 vicekrat za rok
vynalozit a operativné podobné indikativni vyzkumy potadat. Vyhodou tohoto vyzkumu bylo
jeho velmi uzké zaméreni na konkrétni sortiment.

Vysledky vyzkumu ukazuji potencial prace s cenou. Respondenti nakupuji na odborné
doporuceni, ptipadné si piedem hledaji informace, zamétuji se na produkty, které jim pomahaji
fesit zdravotni ¢i estetické komplikace. Ptfi samotném vybéru reaguji na cenu, avsak silné
vnimaji kromé samotného snizeni ceny, také mnozstevni zvyhodnéni. Zaroven lze vyuzivat
spojeni nékterych typl vyrobkl do tzv. virtudlnich multipackd, kdy zékaznik za zvyhodnénou
cenu koupi nejen produkt hlavni, ale i vedlejsi. Toto doporucuje 1 Kotler (2007, s. 777).
Ptikladem muze byt nejen zubni kartacek a pasta, ale i zubni pasta a produkty pro mezizubni
pé¢i nebo zubni pasta a Gstni voda. Kromé opticky 1épe komunikovatelné slevy se mtize zvysit
1 obrat obchodnika.

3.6 Shrnuti a formulace modifikace cenové strategie

V praktické Casti této prace byla provedena fada Setieni, ktera méla za cil zjistit vychodiska pro
modifikaci cenové strategie drogistického fetézce Rossmann, vedouci ke zvySeni vynosu. Pfi
uvazeni, Ze obrat nelze zasadnim zptisobem bez rozsiteni prodejni sit¢ zménit, Ize konstatovat,
Ze zvysit vynos je mozno v zasadé¢ tifemi zplsoby — zvySenim béZné prodejni ceny, zvySenim
cen v promocnich akcich a sniZzenim ndkupnich cen. Jakdkoliv zvySeni prodejnich C¢i
promocnich cen nese riziko vyplyvajici z reakci zakaznik a konkurence. Tato rizika Ize
minimalizovat detailnim rozborem az na troven produktu.

Na zaklad¢ vyro¢nich zprav bylo nejprve zkoumano postaveni drogistickych fetézci DM,
Rosmann, Teta na trhu v CR. Bylo zji§téno, Ze Rossmann obratem zaujimé tieti misto mezi
specializovanymi drogisty, S 15% odstupem na spole¢nost Teta. DM ma obrat vice nez
dvojnasobny (patrné z tabulky 3). Spole¢nost Teta vznikla vyélenénim c¢asti prodejen
schopnych rebrandingu matefskou spoleénosti Solvent CR, dalii ¢ast byla zaglenéna do nové
firmy Top drogerie. Tato se prezentuje kombinaci drogistického sortimentu s tradi¢nimi
produkty, které se diive v drogistickych obchodech prodavaly. Top drogerie prodava jeste i
barvy, laky apod. S ¢asti sortimentu ji lze tedy zafadit k pfimé konkurenci. | kdyz vysledky
ucetniho roku jesté nejsou znamy, lze s ohledem na vysledky uzavérky Solvent (2014) celkovy
obrat obou dcefinych spole¢nosti Solvent srovnavat s obratem DM. Konkurenéni prostiedi se
tedy nadale nové€ vytvari. Jmenované tii drogistické fetézce prodaly za rok 2015 zboZzi v objemu
12,3 miliard CZK (tabulka 1), coz je 27,6% celkového drogistického trhu, pficemz jejich podil
na trhu meziro¢né stoupl o 1,5% (graf 1). Ze zkoumani vykazi ziski a ztrat sledovanych firem
plyne, ze vSechny tfi vytvareji kladny operativni vysledek hospodateni, jak je zachyceno
v tabulce 3, pricemz je zasadni rozdil ve vysi obchodni marze, se kterou fetézce pracuji.
Nejnizsi obchodni marzi vykazuje Rossmann 26,9%, Teta 32,7% a DM 37,2%.

Vychodiskem pro identifikaci cenovych strategii byla zjisténi marketingové komunikace ceny
u zkoumanych firem. Rozbor ukézal, ze tyto komunikuji velmi podobné, zejména pomoci
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promocnich letakt v tisténé i elektronické podobé. Lisi se pouze pocet jejich vydani béhem
roku. Zasadn¢ rozdilna je ovSem vySe procentualnich slev komunikovana v letacich. Piehledné
je vyse slev zpracovana v tabulce 8. Rossmann je ve stanovovani promoc¢nich cen nejvice
agresivni, pouziva nejvice slev vyssich nez 30%. Bylo zkoumano i zastoupeni produktl Gstni
hygieny v promocnich letacich. Bylo zjisténo, ze i zde je Rossmann v promocich cenové
nejagresivnéjsi. Na zakladé poznatkli z teoretické Casti a Setfeni cenové komunikace bylo
odvozeno, ze DM pouziva strategii trvale nizkych cen (EDLP) a zdtraznuje jejich dlouhodobou
platnost. Tutu strategii nepouziva vyhradné a konsekventné, avSak neSetii dusledné na
propagaci, ale vyuziva promocni letaky pro komunikaci trvale nizkych cen. Teta pouziva
konsekventné strategii high-low, kdy vyss$i bézné ceny na kratkou dobu razantné zleviuje.
Rossmann uplatiuje strategii high-low, avsak soucasné¢ ma vlastni strategii zalozenou na
cenovém srovnavani vybraného sortimentu v koSich TOP 100 a TOP 500. Existence
konkuren¢niho prosttedi, masivni uzivani promocnich letakt a vysoké procento nakupti zbozi
v promo¢nich akcich, vyluéuji tvofit cenu na zakladé nakupni ceny a prirazky, bez ohledu na
konkurenci a bez rizika ztraty trzniho podilu.

Pro detailni Setfeni byl vymezen sortiment ustni hygieny, ktery byl dale zkouman az na Groven
jednotlivych produktl a vysledky zkoumani tvotily zaklad pro navrh modifikace cenové
strategie. Ustni hygiena je kategorii, kterou si zakaznici silné s drogistickymi Fetézci spojuj,
jak ukazuji udaje z piilohy 20. Drogistické fetézce v roce 2015 realizovaly celkem 32% obrati
této kategorie v CR (tabulka 4) a meziro¢né obratové rostly o 14,6%. Jedn4 se tedy o kategorii
skytajici potencial rustu. Také =zékaznici preferuji nakup produkti Wstni hygieny
v drogistickych fetézcich (pfilohy 17;18). Rossmann samotny realizuje 21,5% obratu
v segmentu tustni hygieny z obrati vsech drogistickych fetézci (tabulka 6). Nejsilnéjsi
subkategorii z ustni hygieny v Rossmann tvoti zubni pasty (44%), zubni kartacky (26%) a ustni
vody (15%), udaje z tabulky 6.

Byly zkoumany také podily dodavateld pro jednotlivé subkategorie ustni hygieny. Bylo
zjiSténo, ze rozlozeni dodavateli v Rossmann a ostatnich drogistickych fetézcich je velmi
podobné, pouze vlivem mensiho zastoupeni privatnich znacek v sortimentu, ma Rossmann
siln&ji nez ostatni, zastoupeného dodavatele Glaxo Smithkline u zubnich kartackt a zubnich
niti, dodavatele Procter&Gamble u zubnich kartackti a Tepe u mezizubnich kartacka.

Dulezitym vychozim bodem pro navrh modifikace cenové strategie s cilem zvysit vynos bylo
Setfeni cenové urovné jednotlivych fetézcli a konfrontace zjisSténych skute¢nych vysledki
S cenovym vnimanim zékaznikd. Pro tyto ucely byly pouzity cenové kose Rossmann TOP
100 a TOP 500 (Rossmann, 2015d), reprezentujici vyrobky s 26% podilem obratu Rossmann.
Bylo zjisténo, ze v cenovém kosi TOP 500 bylo DM v pribéhu roku 2015 vétsinou o 1,5%
levngjsi a Teta o 6 az 14% drazsi (patrno z ptilohy 58). Zaroven ma Rossmann velmi dobrou
cenovou Urovei i ve srovnani s hypermarkety (ptiloha 57). Pfi ziZeni zaméfeni prace jen na
oblast ustni hygieny bylo zjisténo, ze Rossmann je mezi drogistickymi fetézci nejlevnéjsi, dle
uvedenych kosu je odstup od konkurenti 0,6% do 10,6% (graf 4). Cenové vnimani zakaznika
ze studie GfK (2015b) je vsak odlisné. Ze studie vyplyva, ze zakaznici nevnimaji DM jako
celkové nejlevnéjsi. Rossmann a vyrazné drazsi Teta jsou naopak cenové vnimany pozitivné,
a to zejména z divodu vyhodnych akénich slev. Pozitivn€ jsou vnimany i tzv. rozumné ceny
za dobrou kvalitu, tedy bézné ceny (ptilohy 61 az 63). Toto vnimani souvisi s cenovou
strategii high-low s frekven¢nim zleviiovanim v promoc¢nich akcich u Rossmann a Teta vici
strategii EDLP u DM, a je ve shod¢ se zjisténim v teoretické Casti. Bylo zji$téno, Ze na zakladé
souCasné cenové strategie Rossmann vzdy zarovnava ceny V cenovych koSich na ptfimou
konkurenci, vétS§inou na DM, ktery vSak uplatiiuje strategii EDLP. AvSak z téchto, jiz
snizenych cen, poskytuje Rossmann dalsi slevy v promoc¢nich akcich, coz vyznamné snizuje
jeho vynos. Obchodnik se strategii high-low by v§ak m¢l mit béZné ceny vyssi nez obchodnik
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s EDLP. Resersi odborné literatury bylo také zjisténo, ze pti stanovovani cen metodou podle
konkurence, se nemusi uvazovat jen se zarovnavanim na totoznou cenu konkurenta, ale lze i
udrzovat jisty cenovy odstup. Zjisténi v této Casti Setfeni ukazalo potencial pro zvySeni
prodejnich cen a zménu pravidel pro praci s cenovymi kosi. Setfeni také ukazalo, Ze
Rossmann pouziva cenové prahy pro stanoveni prodejni ceny. Jestlize Rossmann je o 10,6%
levnéjsi nez Teta a zarovenl dosahuje o 5,8% niz§i marzi nez Teta, lze vyloucit moznost
zasadniho vylepSeni obchodnich podminek, tedy snizeni nakupnich cen Rossmann. ZvySeni
vynosu proto 1ze dosdhnout zvySenim promocnich nebo béznych prodejnich cen.

Pro identifikaci produktti, umoznujici zvySeni ceny, bylo velmi dilezité zjistit, jakou cenovou
elasticitu poptavky, tedy citlivost na zménu ceny, vykazuji. Byl zpracovan rozsahly soubor
dat z roku 2015 z datového systému Rossmann (2015c; 2016¢) a na zaklad¢é rtznych
pouzitych prodejnich cen a tomu odpovidajicich prodeju byly pro jednotlivé produkty kazdé
subkategorie ustni hygieny vypocitany primérné cenové elasticity poptavky. Vysledky
vykézaly Siroky rozptyl hodnot. V subkategoriich fixace zubnich nahrad, ¢isténi zubnich
protéz, mezizubni kartacky, zubnich dentalni nit¢ bylo mozno specifikovat charakteristické
skupiny produktt s vysokou a nizkou cenovou elasticitou poptavky souvisejici s cenovou
urovni. V pfipad¢ dentdlnich niti byla cenova elasticita u vSech produktl vysoka.
V kategoriich Ustni vody, zubni pasty a zubni kartd€ky byla zkoumana zéavislost cenové
elasticity na raznych faktorech — velikost baleni, cenova troven, znacka. Jako mozny
rozliSujici faktor byla zjisténa az znacka produktu. Rozptyl hodnot cenové elasticity u
produktt jedné znacky vsak byl nékdy nizky a nékdy naopak vysoky. Nelze proto faktor
zna¢ky povazovat za zcela spolehlivy. Pti zkoumani cenové elasticity poptavky u zubnich
past a ustnich vod bylo zjisténo, ze u ¢asti produktti byly promoc¢ni ceny voleny tak nizko, ze
profit z promoéniho tydne pfinasel ztratu vynosu Vv absolutni ¢astce. Zafazeni do promo¢ni
akce postrada tedy z pohledu vynosu smysl. Toto zjisténi, tykajici se absolutni vySe vynosu,
je podstatnym zavérem ze zkoumani cenové elasticity poptavky, i kdyz nebyl nalezen
spolehlivy faktor determinujici riznou vysi cenové elasticity poptavky. DalSim zavérem je
také nutnost s dodavateli spole¢né zatazovat do promoc¢nich akci ty produkty, které ptinesou
narast prodeje i vynosu a nikoliv ty, které si dodavatel pieje promovat, a zvySuji mu odbyt.
K tomu je cenova elasticita poptavky dobrym voditkem.

Dalsim krokem pro navrzeni modifikace cenové strategie bylo zkoumani portfolia produktd
pomoci matice BCG. | kdyz z reSerSe odbornych monografii vyplynulo, Ze se jedna o néstroj,
ktery je odborniky posuzovan rozporuplné, mnohdy az zamitave, avSak lze jej pouzit ve
spojeni s dal§imi metodami zkoumani. PouZiti tohoto modelu pfineslo pfehledné roztiidéni
portfolia. Vzhledem k omezenému rozsahu prace byly k tomuto Setfeni vybrany pouze
subkategorie zubni pasty a ustni vody. Produkty byly kategorizovany na zéakladé jejich
vyznamu v portfoliu spole¢nosti Rossmann, bez ohledu na jejich postaveni na celkovém trhu
v CR. Uvnitt kazdého kvadrantu matice bylo zkoumano tempo riistu, meziroéni zména
relativniho trzniho podilu. S uvazenim vynosu, poc¢tu promocnich akci a cenové elasticity
poptavky u kazdého produktu, byla ucinéna rozhodnuti, jak dale pracovat s cenou
V nasledujicim obdobi. Rozhodnuti vychazela z obecnych doporuceni pro kvadranty BCG
matice a konkrétné stanovila pocty zafazovani artikli do promocnich akci a takové promocni
ceny, které zamezi ztraté vynosu v promo¢nim tydnu. V segmentu Psi bylo doporu¢eno
vyfadit nékteré produkty ze sortimentu a nahradit novinkami. Sumarizace ptinost zminénych
opatieni ve vSech kvadrantech BCG matice u zubnich past a ustnich vod na zvySeni vynosu
byla vycislena celkovou ¢astkou 2,1 mil. CZK za rok. Jestlize tyto dvé subkategorie tvoii u
Rossmann 58,9% obratu tstni hygieny, pak uplatnénim tohoto nastroje lze u celé kategorie
ziskat 3,6 mil. CZK za rok. Zjisténi provedena pii zkoumani portfolia ukazala, ze BCG matice

wewr

62



jako jediné kritérium. Potvrdilo se timto doporuceni v Drews (2008), pouzit BCG matici ve
spojeni s dalSimi Setfenimi.

V souvislosti s BCG matici byl kontrolovan i zivotni cyklus vybranych produkti, s cilem
zabranit podpofe produkti, které jasné signalizuji konec jejich Zivotni faze. Bylo zjisténo, ze
zivotni kfivky zkoumanych produktd se mnohdy lisi od kfivky uvadéné v odborné literature.
Avsak z jejich pribéhu lze jednoduse rozeznat, ze produkt je na konci svého zivota, ptipadné,
ze po zavedeni nikdy nevykdzal nartst a tedy neni do budoucna perspektivni. Vzhledem ke
skuteénosti, ze obchodnik ma omezené prostory k vystaveni zbozi, tak produkty, jez
nepfinaseji vynos, znamenaji snizeni dosazitelné vynosové produktivity z prodejni plochy.
Na zaklad¢ tohoto zkoumani bylo revidovano rozhodnuti o po¢tu promoci u konkrétnich
produktii ptijaté pti posuzovani portfolia.

Pro ovéteni faktorG kupniho rozhodovaciho procesu zékaznika byl proveden exploratorni
marketingovy vyzkum dotazovani u 331 respondentd, zaméfeny na oblast ustni hygieny.
Vyzkum pfinesl zjisténi, ze 86% (patrno z grafu 9) zakaznikt kupuje produkty Gstni hygieny
na zaklad¢ ziskanych odbornych informaci. U takovych zédkaznikii lze ocekavat vétsi
akceptovatelnost 1 vysSich prodejnich cen, coz vyplyva ze zjisténi v teoretické Casti u
Klapper, Zenetti (2012, s. 381). Zaroven respondenti, kromé snizené promocni ceny,
pozitivné reaguji i na mnozstevni slevy ve formé vyhodného baleni, multipacki a na drobné
darky. Mnozstevni slevy a darky pfitom obchodnika vynosové zatézuji méné nez prosta sleva.
Bylo spocitano, ze provedeny vyzkum je realizovatelny vlastnimi silami za ¢astku ptiblizné
11 tisic CZK (ptiloha 107).

Formulace modifikované cenové strategie Rossmann

Rossmann vzhledem k jeho po&tu obchodnich jednotek a pozici na trhu v CR nemiize usilovat
o ziskani pozice trzniho vidce, avSak na zakladé jeho nizkého operativniho vysledku, by mél
uplatiiovat strategii maximalizace zisku a tak ziskat finance na rozvoj sité. Proto je nutno
modifikovat cenovou strategii zajiStujici spole¢nosti vys$$i vynos. SouCasna strategic je
zalozena na praci s cenovym srovnavanim na bazi cenovych kot a pouZivani cenové strategie
high-low. Nova strategie nemusi tento zpisob zadsadné ménit a radikaln€, mozna i riskantng,
zménit chovani spole¢nosti Rossmann na trhu. Cenovou strategii lze v§ak modifikovat tak, aby
zajistila zvySeni vynosu a pfitom reflektovala konkurencni situaci na drogistickém trhu.
Zaroven musi byt cenova strategie pragmatickd a v praxi realizovatelnd. Autorka prace
stanovila pro modifikovanou cenovou strategii tato kritéria:

- jednoduchost a srozumitelnost pro vSechny, kteti rozhoduji o cenach;
- praktickou pouzitelnost.

Modifikovana cenova strategie ziistava zalozena na strategii high-low a cenovém srovnavani.
Sklada se ze dvou ¢asti — Cenova strategie, Pfedpoklady pro uplatnéni a pouzivani strategie.

Cenova strateqgie:

1. rozlozZeni vySe cenovych slev v promocnich letacich provadét dle nasledujiciho klice v
tabulce 14;

Tabulka 14 Navrh rozlozeni promo¢nich cen do slevovych pasem

Slevova pasma v < 20% |20% - 30%| 31%-40% | 41%-50% | =>50% |2+1 zdarma, multipacky,
promoci vetsi baleni. darkoy atd.
podil viroblai 30% 43% 20% 3% 1% 3.0%

Zdroj: vlastni vyzkum
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2. udrzovat cenovy odstup produktii v cenovém srovnavacim kosi TOP 500 takto:

- produkty s nizsi Epp nez 2,0 zarovnavat na odstup + 5% od nejnizsiho konkurenta
z DM a Teta;

- produkty s vyssi Epp, Vrozpéti nez 2,01 az 3,0, srovnavat na nejnizsiho z obou
konkurentu + 2%;

- produkty s vyssi Epp nez 3,01 zarovnavat na nejnizsiho z konkurentit DM a Teta;

- produkt s cenou, snizenou na zaklad¢é cenového kose na tirovenn DM, do doby, nez
DM op¢ét zvysi cenu nezatazovat do promocnich akei s vyssi slevou nez 10%;

3. vSechny produkty v cenovém srovnavacim koSi TOP 100 zarovnavat na pramér ze
tiech hypermarketd Kaufland, Tesco, Albert, pokud je tento pramér niz$i neZ cena
Rossmann;

4. pti zjisténi nizsiho absolutniho vynosu u kazdého jednotlivého produktu v promoc¢ni akci
nez v bézném tydnu zvySovat promocni ceny tak, aby byla eliminovana tato ztrata;

5. jedenkrat za rok pomoci BCG matice zjiStovat postaveni a ptinos jednotlivych vyrobki
v portfoliu, takto posuzovat kazdou subkategorii hlavnich kategorii jedenkrat ro¢n¢.
Soucasné u kazdého artiklu na zaklad€ prodejii a vynost z Sesti poslednich let zjistovat
zivotni fazi produktu. Na zaklad¢ tohoto Setfeni pravidelné definovat cenova rozhodnuti
pro jednotlivé artikly na dalSich dvandct mésicl. Vysledky opatieni (pocet zatfazeni do
akci, minimalni ak¢éni cenu) zanaset do planu promoc¢nich akci na dalSich dvanact
mésicl. Zaroven vyfazovat z portfolia ty artikly, které pfinaseji podprumérny vynos,
nerostou, ptipadné jsou na konci zZivotni kfivky. Novinky majici za cil upoutat cenou
zafazovat za ceny kalkulované pro promoc¢ni akce, novinky z vys$S§iho cenového
segmentu zavadét za bézné ceny;

6. zvysit prodejni ceny vSech produktt, mimo produktt z cenovych kosu, 0 +2%.

Objasnéni vyse uvedenych pokynd:

- bod 1 modifikace cenové strategie zajistuje, ze Rossmann piesune vyrobky z vyssich
slevovych pasem Vv promoc¢nich akcich do nizsich. Srovnani modifikované strategie
s aktualnimi hodnotami zji§t€énymi v této praci za rok 2016 je v ptiloze 108, ze které je
patrné, Ze nova cenova strategie zachovava Vv promocich jist¢é minimum cen ve
vysokych slevovych padsmech. Tyto razantné zlevnéné ceny lze vyuzit pro titulni ¢i
zadni stranu promocniho letdku. Ziejmy je také piesun ¢asti vysokych slev do nizSich
slevovych pasem. Jde o zplsob zvySeni cen navrhované Kotlerem (2007, s. 791).
Vzhledem k pravidelnym kazdotydennim promo¢nim akcim se jedna o uplatiovani
pfistupu Castych a malych slev, coz je v souladu s doporu¢enim Danziger, Hadar,
Morwitz (2014, s. 761 - 768). Zakaznici vnimaji takto praktikované slevy jako celkové
niz8i cenovou uroven nez u obchodnika uplatiiujici strategii EDLP, v tomto piipadé
DM. Soucasné se zvySuje pouzivani mnozstevnich slev ze soucasnych 0,6% na 3%.
Toto opticky malé zvySeni je vSak pétindsobné oproti stavajici hodnot¢ a predstavuje
realizovatelné maximum ziskavani téchto produkti od dodavateld v praxi. Vychazi také
vsttic zjisténi v dotaznikovém prizkumu;

- bod 2 modifikace cenové strategie vychazi z poznatku zjisténych pii zkoumani cenové
elasticity poptavky a cenového vnimani zakaznikli Rossmann vi¢i DM a Teta. Produkty
s cenovou elasticitou poptavky pod 2,0 vykazuji minimalni rst prodeju snizenim ceny,
udrzovat definovany cenovy odstup. To pii cenach do 100 CZK vytvaii maximalni
rozdil 5 CZK. Naopak produkty s vysokou cenovou elasticitou poptavky umozni tato
modifikace cenové strategic udrzovat na urovni konkurence a neohrozit tak jejich
prodej. Posledni ¢ast ve zmiflovaném bodé cenové strategie umoziuje reagovat na
dlouhodob¢ snizené ceny DM, avSak zbyteCné nesniZovat vynos stanovovanim
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promoc¢nich cen ze snizené ceny zarovnané na DM. Tim se castecné eliminuje
kombinace strategie high-low a zarovnavani cen na EDLP obchodnika u Rossmann, coz
ma za nasledek zbyte¢né snizovani absolutniho vynosu. Vliv tohoto opatieni pro tstni
hygienu byl autorkou vypocéten na bazi koSt TOP 100 a 500, vysledek je graficky
interpretovan v grafu 10. Na zakladé cenovych zjisténi z kosia TOP 100 a 500 z roku
2015 Rossmann (2015d) byly vypoéteny investice do cen skute¢né provedené a
simulované dle navrzené modifikace. Investice do cen jsou vypocteny jako sumy
soucinu zvySeni ¢i sniZzeni ceny dle stavajici strategie a po¢tt pramérné prodanych kust
za mésic. Z grafu je patrny piinos oproti stavajici cenové strategii jen u kategorie ustni
hygieny ve vysi 2,016 milionu CZK za rok;

Graf 10 Simulovany vliv modifikované strategie u cenovych kosu ustni hygieny
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Zdroj: vlastni vyzkum

bod 3 nenuti reagovat na nejnizsiho z hypermarketd, pokud se ten naptiklad rozhodne
obé¢tovat svilj profit v rdmci konkurenéniho boje mezi hypermarkety, ale zajistuje, ze
se ceny od HM zieteln¢ nevzdali;

bod 4 ma za cil zamezit sniZeni vynosu v promo¢ni akci oproti bézném tydnu, coz bylo
V praci opakované zjisténo;

bod 5 doporucuje posoudit rocné portfolio 51 subkategorii v Rossmann, dle modelu
pouzitého v této praci. Strategie pro zavadéni novinek dle vyse ceny je v souladu
s doporuc¢enim Jakubikové (2013, s. 286);

bod 6 vychazi z cenového postaveni a cenového vnimani Rossmann. Autorka prace
navrhla, na zdklad€ redlného cenového odstupu od DM a Teta a cenového vnimani
zakaznikd, zvysit ceny v praméru o 2%. Tato hranice nepiedpoklada negativni reakce
ze strany zakaznikd, protoze se jedna o produkty mimo cenové koSe. ZvySeni cen u
produktt, zajistujicich 74% obratu (tedy bez produkti v cenovych koSich) o 2%,
ptinese celkem 35,6 milioni CZK ro¢né€ vynosu navic.

Predpoklady pro uplatnéni a pouzivani strategie

Tyto

piedpoklady zabezpeCuji pouZitelnost cenové strategie v praxi. Data v praci byla

zpracovana pomoci MS Excel 2013, manuélné filtrovana a byly ndrocné zadavany vypoctové
vzorce. Pro praktické ticely je potfeba naprogramovat aplikace, které usnadni zpracovani dat a
jejich opakované zkoumani. Formulace ptedpokladi:

jedenkrat rocné zjiStovat Epp u jednotlivych produkti. K tomuto tcelu zajistit aplikaci,

kterd by cerpala ze systémovych dat. Vypoctené hodnoty automaticky pfifazovat

k matri¢nim datim produktu pro veskera dalsi rozhodovani;

pravidelné, kvartalné kontrolovat vysledky jednotlivych promoc¢nich akci z hlediska

vynosu a kontrolovat zda vynos kazdého jednotlivého artiklu v promo¢nim tydnu neni
65




niz§i nez v bézném tydnu bez promoce za dané obdobi. Vysledky automaticky
reportovat na pracovniky rozhodujici o cenach;

- pro hlavni kategorie vyrobku realizovat jedenkrat rocné vlastni marketingovy prizkum
na jedné prodejné v Praze, jedné v Cechach a jedné na Moravé. Vysledky zohlednit pti
rozhodovéni o cenach. Celkovy naklad na tyto prizkumy pro devét kategorii je 100 000
CZK za rok (ptiloha 107) pro jednoduchy exploratorni prizkum. Pokud by tento
prizkum dal impuls pro dalsi potiebu vyjasnéni situace, 1ze nasledné zaradit dalsi
marketingovy vyzkum,;

- ziidit pozici Category Controler, ktery bude zodpovédny za ziskdvani, zpracovani a
reporting vyse pozadovanych dat. Celkové naklady na tuto pozici (mzda, odvody,
pracovni misto, vybaveni a spotieba, IT licence) jsou odhadnuty na 1 milion CZK za
rok;

- Ccenovou strategii neni mozno chapat jako dlouhodobé neménnou, ale je nutno ji na
zaklad¢ aktudlniho vyvoje pravidelné jedenkrat ro¢né revidovat a ptipadné aktualizovat.

Piinos modifikované cenové strategie

Ptinos nové, modifikované cenové strategie pro cely sortiment Rossmann lze kvalifikované
odhadnout na ¢astku 99,4 milionu CZK vynosu ro¢n¢ navic. K této sumé vedlo vy¢isleni
dopadt jednotlivych bodi strategie:

- kbodu 1 nelze pfinos izolované vy¢islit, ¢asteéné je vSak obsazen v dalSich opatienich;

- kbodu 2 je ptinos ve vynosu vy¢islen na 2 mil CZK ro¢né pro produkty ustni hygieny,
které tvoii v cenovych koSich 11% obratu. Piepoctem na cely obrat produktl v kosi
TOP 500 Ize vypocitat zvySeni ro¢niho vynosu na 18,3 mil. CZK;

- kbodu 3 a 4 nelze opatieni izolované vypocitat, jsou vSak soucasti bodu 5

- kbodu 5 byl vypocitan ptinos ve vysi 3,6 mil. CZK pouze pro oblast Gstni hygieny.
JestliZze tato tvoii 7,9 % celkového obratu, pak lze pfepoctem vypocitat piinos pro
Rossmann 45,4 mil. CZK za rok;

- kbodu 6 lze vy¢islit zvyseni cen 0 2% u produktl tvoricich 74% sortimentu na 35,6
mil. CZK za rok.

Tento piehled ukazuje cenny poznatek, Ze detailni prace s portfoliem je schopna piinést vEtsi
piinos nez plo$né zvySeni cen. Realnost dosazeni zvySeni vynosu o 99,4 mil. CZK za rok, lze
ovefit na zaklade nasledujici uvahy- jestlize v 2015 byla obchodni marze Rossmann 646,8 mil.
CZK, jedné se o zvySeni vynosu 0 15,4%. Pii stejném obratu jako v 2015 by se timto zvysila
obchodni marze z 26,9% na 31,0%. Pfi uvaZeni, Ze Teta pracuje s obchodni marzi 32,7% a DM
36,8%, je evidentni, Ze se jedna o realnou a dosazitelnou hodnotu.

Néklady na zfizeni pozice Category Controler ve vySi 1 mil. CZK ro¢né a na operativni
marketingové prizkumy ve vysi 0,1 mil. CZK rocné tvoii ve vztahu k vySe uvedené hodnoté
1,4 % a lze je povaZovat za piijatelnou investici. Jednordzové naklady na pofizeni aplikaci pro
zjednodusSeni pouzivani modifikované cenové strategie byly odhadnuty na 0,4 mil. CZK.

Autorkou je dale doporucovano, pro dalsi zajiSténi vyS$iho vynosu, zabyvat se cenovymi
strategiemi pro produktové fady a odstupnovat ceny produkti dle jejich prodejnosti s uvazenim
cenové¢ elasticity poptavky. Potencidl také skytd zkoumdani dolni a horni hranice pro luxusni
vyrobky a produkty s nizkou cenou. Dale lze peClivym stanovenim tzv. cenového zrcadla
nastavit cenové prahy a diisledné je vyuzivat. Pro udrzeni dobrého cenového vnimani Ize vyuzit
adaptivni tvorbu cen a u produktl s vysokou cenovou elasticitou zajistit mensi baleni nebo
levnéjsi varianty.
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4 Zavér

Prace si vytkla za hlavni cil navrhnout modifikaci cenové strategie pro drogisticky
maloobchodni fetézec Rossmann, kterd by pfinesla zvySeni vynost z prodeje zbozi. Ke splnéni
hlavniho cile vedlo naplinovani téchto postupnych vedlejsich cilt:

- shromazdit teoretick¢é poznatky o cenotvorbé a strategiich cenotvorby z odborné
literatury;

- identifikovat cenové strategie konkurenénich fetézc;

- zkoumat cenovou elasticitu poptavky v kategorii vyrobkil Gstni hygieny a nalézt
vychodiska pro dal$i rozhodovani;

- pomoci portfoliové matice BCG stanovit cenovou strategii pro vyrobky ustni hygieny
s cilem optimalizovat vynosy;

- provést exploratorni marketingovy prizkum dotazovanim s cilem zjistit faktory
ovliviujici zakazniky pii nakupu produkti Gstni hygieny. Na zaklad¢ zjisténych naklada
na tento priizkum uvazit moznosti operativnich prizkumut ad hoc v rdmci spolec¢nosti
Rossmann.

V teoretické Casti byla provedena reSerSe odborné literatury, ktera ukazala, ze cena je kliCovym
a komplexitu feSeni otazek spojenych s cenotvorbou a cenovou strategii. Na jednu stranu se zda
prace s cenou jednoduchd, protoZe cena plni informacni a stimulacni funkci, 1ze ji rychle ménit a
je tak vyznamnym ndstrojem obchodnika, na druhou stranu cenova strategie zasadnim zptisobem
ovliviluje samotnou firmu a jeji hospodaiské vysledky. Autoti odbornych monografii se zabyvali
internimi a externimi faktory ptisobicimi na cenu a metodami, jak ceny tvofit. Zavrhli tvorbu cen
na zékladé ndkladl a zdlraznili vliv konkurence na cenotvorbu. Zabyvali se strategiemi
cenotvorby a moznostmi zvySovani a snizovani cen, a také reakcemi na zmény cen konkurence.
Mezi zékladni strategie pouzivané v maloobchod¢ zatazuji EDLP, kdy obchodnik pouZiva po
dlouhé obdobi nizké ceny, a strategii high-low, u které¢ obchodnik na omezené obdobi snizuje
bézné ceny, které jsou vyssi nez ma obchodnik se strategii EDLP, pod urovein EDLP. Diilezité
zjisténi piinesli Danziger, Hadar, Morwitz (2014, s. 761 - 768), ktefi porovnavali vnimani
zakaznika pii pouZiti téchto dvou strategii. Pokud obchodnik pouziva high-low strategii a ¢asto
zleviuje fadu produkttl, je zdkazniky vniman jako levnéjsi neZ obchodnik s EDLP. Naopak méné
Casté, avSak vysoké slevy, zvyhodnuji zdkaznické vnimani EDLP obchodnika. Autoti se dale
zabyvali cenovou elasticitou poptavky, kterd udava vztah zmény prodaného mnozstvi pfi zméné
prodejni ceny. Pro moznosti prace s portfoliem produkti byla provedena reserse literatury tykajici
se pouziti BCG matice. Mezi autory je hodnocena rozporuplné, byly nalezeny prace, které ji
doporucuji i zamitaji. Hlavni kritika sméfuje k jejimu zjednodusujicimu pohledu na portfolio, coz
jini oznacuji jako jeji vyhodu. Proto je nutné BCG matici pouzivat jen v kombinaci s dalsimi
Setfenimi. Ke zkoumani portfolia se vztahuje také kiivka Zivotniho cyklu vyrobku, ktery mize
mit dopad na marketingové, tedy i cenové strategie.

rowr

V praktické &asti bylo zkoumano postaveni spoleénosti Rossmann na trhu v CR, konkurenéni
firmy DM, Teta a jejich cenové a marketingové strategie. Vlastnim vyzkumem bylo zjisténo, ze
celkovy drogisticky trh je tvofen v CR tiemi odbytové kanaly — HM a SM, drogistickymi fetézci
a nezavislym trhem, celkem vroce 2015 realizoval obrat 44,5 miliard CZK. Prace se
koncentrovala naetézce DM, Teta a Rossmann, pii¢emz Rossmann obratové zaujima tieti pozici.
Provoznim vysledkem hospodaieni 29,9 mil. CZK se fadi na tfeti misto a pouziva nejnizsi
obchodni marzi 26,9%. Vsechny tfi fetézce pouzivaji velmi podobné metody komunikace svych
promoc¢nich cen. Zaroven bylo pii zkoumani zji$téno, Ze nejagresivnéjsi zafazovani do slevovych
pasem pouziva v promocnich letacich Rossmann (tabulka 8). Na zakladé Setieni lze cenovou
strategii pouzivanou DM oznacit jako strategii EDLP. Ackoliv DM pouziva cenovou strategii
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EDLP, ptesto vydava promo¢ni letaky, ve kterych jesté cenu snizuje. DM sice vyuziva zejména
malé slevy, ale zduraznuje jejich dlouhodobou platnost. Teta pouziva vyhradné strategii high-
low. Rossmann uplatiiuje také high-low strategii, avSak Soucasné bylo zjisténo, Zze u casti
sortimentu, jez predstavuje 26% obratu, snizuje ceny na uroveit EDLP obchodnika DM. To
snizuje jeho vychozi cenovou troven pro promocni ceny, které voli v nékterych piipadech tak
k obratovému postaveni, po¢tu prodejen a provoznimu vysledku hospodaieni, nemiize usilovat o
pozici lidra trhu a je pro né€j vhodna strategie maximalizace zisku s cilem shromézdit prostfedky
na rozvoj site.

Ze¢ zkoumani trovné cen na zakladé cenovych kost Rossmann TOP 100 a TOP 500 vyplynulo,
ze nejlevnéjsim na trhu je DM, s odstupem 0,5% nasledovan Rossmann a vyrazné, 0 10,5%
drazsi je Teta. Pi detailnim zkoumani segmentu tstni hygieny bylo zji$téno, Ze v tomto segmentu
je nejlevnéjsi Rossmann. Ze studie GfK (2015b) vSak vyplynulo, Ze zakaznici piesto nevnimaji
DM jako obchodnika s nejnizS§imi cenami, naopak ocenuji u spole¢nosti Rossmann a Teta
vyhodné akéni ceny. Toto zjisténi je v souladu s pozitivnim vnimanim frekvenénich slev
(Danziger, Hadar, Morwitz, 2014, s. 761 - 768).

Nasledné Setfeni cenové elasticity poptavky u Kategorie tstni hygieny ukazalo rozptyl hodnot od
0,2 az 9,8. V nékterych subkategoriich bylo mozno dat tyto hodnoty do souvislosti S jinymi
faktory jako naptiklad s cenovymi prahy, ¢i velikosti baleni, u jinych byl zjistén jako jediny,
avSak malo spolehlivy, faktor znacky vyrobku. Nelze tedy spolehlivé pouZzivat pouze vysledky
Epp pro cenové rozhodovani. Soucasné se prace vénovala podrobnému zjisténi vlivu promoc¢ni
ceny na vynos béhem promoc¢niho tydne ve srovnani s tydnem bez slev. Bylo zjisténo, ze
promoc¢ni ceny u tietiny vyrobka zpusobily ztratu absolutniho vynosu béhem promocnich akci.

Pro zkoumani portfolia byla pouzita matice BCG, ackoliv reserse literatury zjistila rozdilné
néazory. Setieni bylo zZeno na subkategorii zubni pasty a ustni vody. Posouzeni portfolia pfineslo
ujasnéni situace V postaveni jednotlivych produkti, jejich duleZitost pro vynos a také cenova
rozhodnuti pro nasledujicich dvanact mé&sicii pro kazdy jednotlivy produkt. Soucasné byla
provedena kontrola, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi. Na zaklad¢ této kontroly
byly navrzeny vyrobky pro vyfazeni ze sortimentu a jejich nahrazeni novinkami. Rozhodnuti tedy
nebyla ucinénd pouze na zékladé BCG matice, ale v soucinnosti s pfedchozimi Setfenimi, jak
doporucuje Drews (2008, s. 39-57). Veskera rozhodnuti bylo mozno kvantifikovat a spocitat
jejich vliv na vynos, ktery muze ptinést 3,6 milionu CZK ro¢né u celé kategorie ustni hygieny.

Provedeny kvantitativni exploratorni marketingovy vyzkum dotazovanim piinesl poznani, Ze
produkty Gstni hygieny kupuje 86% zakazniki na zakladé odbornych informaci a rad. Zakaznici
znaji svou potiebu a odbornik jim k tomu doporucuje produkt, ktery v prodejné vyhledavaji,
pfipadné jeho alternativy. Soustfed’uji se na terapeutické pasty a zubni pasty s bélicim uc¢inkem.
To doklada, Ze cena je jenom jednim z rozhodovacich faktor kupniho rozhodovaciho procesu
a signalizuje nizsi cenovou senzibilitu zakaznikii u zubnich past. Clenéni sortimentu dle potieb
zékaznika je dulezitym impulsem pro zafazovani novinek. Respondenti také pozitivné vnimaji
mnozstevni slevy, vyhodna baleni, ¢i darek k produktu. Pouziti této formy prace s promo¢nimi
cenami piinasi mensi vynosové zatizeni obchodnika nez prosta sleva produktu. Bylo také
zjisténo, ze podobny operativni vyzkum lze provést za ¢astku kolem 10 000 CZK.

Na zaklad¢ zjisténych skute¢nosti byla navrZzena modifikace cenové strategie pro spole¢nost
Rossmann, jejiz jednotlivé body byly detailné popsany v zaveru praktické casti. Modifikace
zachovava strategie high-low a pracuje se srovnavanim cen. V tabulce 15 je provedeno srovnani
stavajici strategie a modifikované strategie, finan¢ni piinos modifikované cenové strategie je
interpretovan v tabulce 16.
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Tabulka 15 Srovnani stavajici a modifikované cenové strategie

Modifikovana strategie Stavajici strategie

Definovat slevova pasma pro promo¢ni akce neni stanoveno

TOP 500 zarovnavat na nejnizsiho konkurenta s TOP 500 zarovnavat na nejnizsiho
ur¢enym odstupem dle cenové elasticity Epp konkurenta

TOP 100 zarovnévat na nejnizS§iho konkurenta, TOP 100 zarovnavat na nejnizsiho

Vv ptipadé HM, SM pouze na jejich primér ceny konkurenta, véetné¢ HM, SM

kontrola vynosu v promoc¢ni akci s naslednou zadna kontrola vynosu v promocni akci
zpétnou vazbou na tvorbu promoc¢ni ceny

vyhodnocovani portfolia pomoci BCG matice a neexistence systematické prace
stanoveni opatieni pro jednotlivé produkty na s portfoliem, zohlednujici dilezitost
nasledujicich 12 mésicl postaveni, tempo riistu a vynos

zvyseni prodejnich cen, kromé produktt z Nevyuziti vyhody realného cenového
cenovych kost, 0 2% odstupu a cenového vnimani zdkazniky

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 16 O¢ekavany vynos zavedenim modifikované cenové strategie

Bod Ptinos CZK Ptepocet na cely
sortiment v CZK

rozlozeni vySe slev v promoc¢nich akcich nelze izolované vy¢islit

stanoveni cenového odstupu v kosich TOP 500 2 016 000 18 327 272

stanoveni cenového odstupu v kosi TOP 100 nelze izolované vy¢islit

kontrola vynosu z promo¢nich akci soucast BCG

rozbor portfolia pomoci BCG a zivotni kiivky 3590 324 45 447 139

zvySeni cen 0 2% mimo cenové koSe 35 620 521 35 620 521

celkem 99 394 932

Zdroj: vlastni vyzkum

Rocni pfinos 99,4 mil. CZK pouzitim modifikované strategie je redlny, nebot’ znamena zvyseni
obchodni marze Rossmann z 26,9% na 30,2%, i pfesto Rossmann nadale zlistane drogistickym
reagovat s cenami u vybranych produkti na konkurenci, ponechat v promoc¢nich akcich nékteré
produkty razantné zlevnéné a tim minimalizovat riziko zhorSeni cenového vnimani zakazniky.

Néklady byly vy¢€isleny na 1,1 mil. CZK ro¢né a 0,4 mil. CZK jednorazové na zfizeni pozice
Category Controler a zajisténi softwarovych aplikaci usnadiujici zjistovani cenové elasticity a
vyhodnocovani promoc¢nich akei.

Z tabulky 16 je patrné, Ze nejvétsim piinosem modifikace cenové strategie, byla detailni prace
s portfoliem vyrobku, ktera ¢astkou 45,4 mil. CZK zajistuje vyssi zvyseni profitu nez plosné
cenové zvyseni. Osveédcila se tak 1 prace s nastrojem BCG matice. Prace tak potvrdila, ze
komplexni téma cenové strategie nelze zajistit jednoduchym zplisobem, jednim zasadnim
opatfenim, ale je nutno postupovat az na troven jednotlivych produkti a fadou detailnich
opatteni docilit pozadovaného vysledku. Zaroven je nutné neponechavat cenovou strategii jako
staticky, dlouhodoby prvek podnikové strategie, ale pravidelné v ro¢nich intervalech revidovat

a ptipadné, na zédkladé zménénych internich ¢i externich faktord, ji modifikovat.
Dalsi doporuceni vyplyvajici ztéto prace jsou: zabyvat se podrobnéji strategiemi pro
produktové fady, fizenim Zivotniho cyklu vyrobkil, zkoumanim dolni a horni hranice ceny pro

luxusni vyrobky a produkty s nizkou cenou, a zavedenim adaptivnich cen pro udrzeni dobrého
cenového vnimani.
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Pfiloha 1 Procento zboZi prodavaného v akcich v hypermarketech a supermarketech
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Pfiloha 2 Pusobeni vlivi na cenotvorbu
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Ptiloha 3 Obchodni rozpéti / obratkovost zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani ze Zamazalova (2009, s. 57)

Ptiloha 4 Vnimani hodnoty zdkaznikem
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Ptiloha 5 Srovnani kalkulace ceny nakladovou metodou a pomoci Target Costing
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Zdroj: Zpracovano z Veber (2014, s. 543)



Ptiloha 6 Strategie cenotvorby novych produkti
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Zdroj: zpracovano z Kotler (2007, s. 776)
Ptiloha 7 Strategie cenovych tuprav
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Zdroj: zpracovano z Kotler (2007, s. 781)

Pfiloha 8 Distribuce ¢islic na konci cen
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Piiloha 9 Portfolio matice BCG
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Ptiloha 10 Ptiklady portfolia v BCG matici
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Ptiloha 11 vliv zivotniho cyklu na umisténi prvki v kvadrantech BCG matice
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Ptiloha 12 Zdroje ziskavani dat pro MIS

Experiment

| Ziskavani dat |
Sekundarni vyzkum | Primarni vyzkum

Interni datove

zdroje Diléi a celkovy

vyzkum

Externi datové

zdroje

Dotazovani Pozorovani
Panel

Zdroj: Zamazalova (2010, s. 46)




~r

Ptiloha 13 Hlavni distribu¢ni kanaly pro sortiment drogerie
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Ptiloha 16 Hlavni nakupni misto drogistického zbozi

(yo10za A32) €LLL = N 9% A EJEp

ousboipeuznisqoowes ¥ ¥ 8 B3 3 3 83 3 83 3 83 3 8 8 B 3
= = =2 2 2 0O Q0 0O Q9 0O 9o O O O Q9 0 =

euerozieedse 5 R 3 5 2 83 8 I8 &R B8 28 5T 3 o o o
(o] = = N

= n< Lo

g 33 ¢ g8 7 38

19yJewsadiy m o g =4 33 < 3o

ﬁ 0 h.z m o O m OE

> o Lo N oT

e 3 o9 w oa = w ire}

Juoysip = 8 o ¥ % K& = 8 &5

—_ TO = = 3 = New

2 S 228 3% % :3

[0l rM w H ,M, —_ - m. - - Q-

18yJeuladns m ‘ .

BYN|SQOOWES B|EW =
[epouid Anoyjisez ‘Awdm

Aues g yseo
84 -fayrewnsadAy e suaboip

aueAozije1oads |[g)seglou
1lenghn Answsoy e susbolp
dnyeu oud Is 10juzeyez

auebolp eaoynd m

winp JUpoYoqo m

oullm

Aynawisoy e 1zoqz oyaxaisiboip dnyeu oid Aufepoid dA) Auerossjaid

vcm NNVWSS@? ANF3d0dd INAVTH dAL

Aynawsoy e auabolp olsiw judnyeu JUABIH

Zdroj: GfK (20154, s. 15)



~r

Ptiloha 17 Preferovana prodejna pro nakup drogistického zbozi
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Ptiloha 18 Prodej kategorii drogerie online

Zdroj: GfK (20154, s. 16)
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Ptiloha 19 Preferovany typ prodejny pro sortimentni kategorie

uswipos Auep 121indnyeu puapuodsal = N 9% A BlED

[ ]
<

¥E euaibAy jujsn

61 Bjawsoy eaojald

L 0 L 0 5 II Aypansoud saopipin | =
z 0 1 0 1 II 1qopeu eu Ajpajsoid 1P0SID wm
Kuad ononded: T
X 0 4 L 0 g I uald snonded oysjap | m
! } 0 0 ! 9 e B B
1 0 1 0 1 8 LE exowsoy eysued | =
1 0 0 0 1 9 ¥z aoejidap eyswep ‘Jusjoy yswep MM
b 0 L 0 £ Vi [:74 Auendsiadyue ‘fjuelopoap uﬂ._v M
! 0 0 z 1l z L exgawsoy juaesoyap | £ m
BY2Wsoy eaosela | m
b 0 b ¢ e b 62 ABOLISON pAOSEIA | -
Z 0 L ZE aladnoy op Augd ‘ejpAw ‘Ajpb saoyouds m
4 I 3 m
I I 0
I 0 I

DFDDFI

Awany 2A0[2} ‘BjJW BAO[R)

JIND3H0 JIH3ID0HA F1SIN
YN TTH VN ANr3d0dd NdAL 11d0d

2 z
B B
g g

juobajey yojupusuwirios yaAsaipoupal dnyeu oud Aufepoid dA} Aueroisjeid

v_CW 72 NVYWSS@®3 ANF3dOdd INAVIH dAL

1loba1ey ysiuluswinos dnyen
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Ptiloha 20 Preferovany fetézec pro nakup sortimentnich kategorii
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Ptiloha 21 Slozeni zakaznikii nakupujicich ustni hygienu
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Zdroj: GfK (20154, s. 47)



Ptiloha 22 Trzni podily TOP 6 zubnich past v fetézcich 2015/2014
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Zdroj: Nielsen (2016b)



Ptiloha 23 Trzni podily dodavatelt Gstnich vod Vv fetézcich 2015/2014
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Zdroj: Nielsen (2016b)



Ptiloha 24 Podily dodavateltl zubnich kartackt pro dospélé v fetézcich 2015/2014
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Zdroj: Nielsen (2016b)



Priloha 25 Podily dodavatelt zubnich kartackt pro déti v fetézcich 2015/2014
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Ptiloha 26 Podily dodavatelt elektrickych zubnich kartacka v fetézeich 2015/2014
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Ptiloha 27 Podily dodavatelt cistcich prostfedkii na zubni protézy v fetézcich 2015/2014
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Zdroj: Nielsen (2016b)



Ptiloha 28 Podily dodavatelti prosttedki na fixaci zubnich protéz v fetézcich 2015/2014
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Zdroj: Nielsen (2016b)



Ptiloha 29 Podily dodavatelti dentalnich niti v fetézcich 2015/2014
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Ptiloha 30 Podily dodavatelii mezizubnich kartackt v fetézcich 2015/2014
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Pfiloha 31 Titulni strana DM journal listopad 2015

Luxusn( péce
o0 Vasi plet

Wberte si vhodnou kosmetiku
pro Vas typ pleti

dm destnik

pro podzimni dny

S 202 rmia. Plad 6d'21.10.2015 do wieminl zésob

7DE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPUM

Zdroj: Rossmann (2015b)



Piiloha 32 Piiklad promovani a oznacovani novinek v DM Journalu listopad

Sunar

gravimilk

mlécny napoj

pro téhotné a kojlcl

300 g, 2 druhy
dfive 199 K&

179.

59,67 KCza 100 g

0d 25.08.2015

Zdroj: Rossmann (2015b)

Ptiloha 33 Priklad slevy produktové fady a garance dlouhodobych cen v DM journal

Zdroj: Rossmann (2015b)



Piiloha 34 Ptiklad zddraznéni dlouhodobé platnosti cen v DM Journalu listopad 2015

Garnler

Pure
samohfejiva
cisticl maska

2x6ml

29%

24,92 Ki za 10 ml

od 06,05, 2015 20,00 KE
dfive 49,50 KE

pletovy el gel

nebo pealing
150 ml, vice druhid

129.

B KE za 100 ml

120 KE
179 KE

od 30.06. 2015
dffue

Mivea

BE krém vl
prablematicka plef

samil

89%

17,98 K¢ za 10 mil

od 28.07.20N15 £9,90 KL
drive 109 KC

Dermacol

Acneclear
hydratadnl
gelovy krém

S0 ml

99«

19,80 K& za 10 ml

¥ VZDY VYHODNE

0d20,90,2015 99 KE
drive 134 KL

Zdroj: Rossmann (2015b)

Ptiloha 35 Priklad upoutavky na dlouhodoby charakter slev v journalu Express 09/2015

M 'I‘

dm dlnuhndnhé ceny

Nage dlouhod ohe CEny jsou
Platng pro rely sortiment,

kdyF g2 v dmy Zewnj tak J
minimalng nz Ehyfi mésjre, &
Diky dm vy ugetfite, l']
2 to dvojndsgh whodna X
- ¢-5||'.|ﬂnlz‘°'

i b Y

'r

Zdroj: Rossmann (2015b)




Ptiloha 36 Priklad agresivni komunikace slev v Journalu Express 09/2015

OU rna D()Igry pocit:

Exprag nakoupit vzdy vyhodné.

-\.usxsumc*m :

= -

| VZDY VYHODNE;

ﬂ)- L7
b ok "\‘-':!—'

: - , 3
NYNi NOVE VlCE NEZ
DLOUHODOBE ZLEVNENO.

Vychazl 09.09. 206,

do mydky nadobf
T2ks

Gold Gel 4
diive 319 K¢
Somat Somat Sormat Neutra Fresh
Gistie Gold sil gel do my&ky nadobi
myZky nadob tablety o oyEly vl 2% 900 mi, K¢
250 mi do myr.ky nadobi 15kg celkern 90 mycich davek 276 KEzalks
difive 122 K& dfive 72,90 K¢ dfive 339 K¢ [_ s ‘1
9 0 dﬁve 364 KE 90 DY VYHODNE
od 26.08.2015
KC K¢ K¢
27,96 K za 100 ml K¢ 333Kizai0g 15.50 KE za 100 ml :
[Viorvinoowel,, “s2Kemtis  [viorvinoonEL,  [vioyviMooNEL,
oarmr 2o [VEOVIHOONEL,  0d20.07.205 od 20,07.2015
od 29.07.2015

.

2DE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPUM

Zdroj: Rossmann (2015b)



Ptiloha 37 Ptiklad mnoZstevni slevy v DM journalu Express 11/2015

Nyni usetrite

2+1

zdarma

| e PN nakupu

ot Plati od 04.11. do 17.11.2015 e oot smidto

MF'-‘ 125, vice duti Vyrobky sl sami vezméte z regalul. ¥ aywanae
e dFive 34,90 KE 231 ks

Hivea Jemij odlicovat

m S -d_ ol 125 milzdarma.
[,

237 — . 99,

8,62 K2 22100 g _ KE

' "1;‘:.“%’

Radmx
takute mydlo %

nahradn baent

(T =1 Dermacol
ubowolr§ch 3 wyrabkel PN Gl 2 —
wlasowe kosmetiky 7L g B4 ks tak na nehiy
zratky Glss Kur obdrike af
rejlerndsiz nich zdarma.. e 1 ks, wice odstind
drive 84,90 Kiza 1 ks

_ uSeifHie minimaing &

M 59% 42°

500 mL
znan'na ‘takuke

250 n'IL wice druhid
e 95,80 KT

49% \

Zdroj: Rossmann (2015b)

Ptiloha 38 Priklady regalovych etiket pro oznaceni promo¢nich cen a novinek v DM

Weleda B. krém
kojenecky 75ml

Pﬁvodnl cena: 199,00 K¢
nezdrazeno od:

il 2570734

DB psi pamisek
hovézi kufeci 609

, &c;s!g. N L 3793

Brightnoss : 6 WK(IIM

5 F"""L/ z e £r adene 08:

i llll.llll 24.02.14

Zdroj: archiv fotografii Bukvova (2016)



Ptiloha 39 Ptiklad oznaceni promovaného zbozi v DM wobblery

Nyni usetrite

Plati od 07.10. do 20.10.2015

nejlevndjdi
zdarma

PFi nakupu

tibovolnych 3 wyrobkl

natky M obdrdite E
nejievnédi 2 nich

zdarma

[ setiite minimaiod]
74°%

Zdroj: vlastni archiv fotografii Bukvova (2016)



Ptiloha 40 Priklad nového typu znaceni dlouhodobého a klesajiciho trendu cen v DM

alverde
emulze po opalovani
200 ml

7 K¢

39,95 K& za 100 ml
¥ VZDY VYHODNE
od 26.05.2015 79,90 K&

11.03.2015 89,90 K&
12.03.2014 99 KE

baby sebamed

mléko na opalovani
> OF50

200 ml

¢ 279

suh Lotion 139,50 K& za 100 ml

¥ VZDY VYHODNE
0d 17.05.2016 279 K¢
01.09.2015 329 K&

Zdroj: WWW stranky DM (2016)


http://www.dm-drogeriemarkt.cz/

Ptiloha 41 Priklad promoc¢niho letaku Rossmann

R&@SSMANN %

DROGERIE PARFUMERIE

Pitl KOUPI LIBOVOLNYCH VYROBKU NIVEA HRAJTE

O 5000 K&

NIVEA  NAD 199 K, ZISKATE DYOUFAZOYY ODLICOYAC  [iiiputont®
NIVEA 125 ML ZDARMA KaRTE
Aboe piati de wyrkini sdicevaci b - KAZIY DN

s ] WAL T
v I ORI
B W A

| NIVEA |

Pomozte s ndmi ve dnech 21. 9. - 25. 9. 2015 ohroZenym d&tem.
Koupl takto @ oznadenych vyrobk( prispéjete na konto Nadace Nase dité.

GARNIER - PALETTE Fa
Fructis Perfect Men Xtreme
Sampon & Care Color sprchovy gol

¥ permanentng Pro muze,
barva na viasy, rizné druby,
> rizné odstiny 400 ml
-bb%
COLGATE 98:90
Total
zubni pasta, d
razné drahy,
Sm

SILAN
koncentrovana
.wrvaz 50 ull.

qlmmlmhll

3.8 ",\

XX

Y
1R
‘m
=

Vz:;'»

MAXIMUM | LRk
PROTECTION | = VELTIE S 36%; =
Plati od 14, 9. do 18.9.2015 | ARIEL L= | toaletni 04:90
v prodejrach . gl;rn Ig;asek ;;:snﬂl :
¥ = d
R®SSMANN 5,025 kg, riizné drubr,
67 davek 8x 150 ilrzki

27000000%5459005% vobdebi od 14. 9. do 18. 0. 2015

" ""llllllllll”l“ 525% SLEVA na cely sortiment vifrobki péZe o nohy

Zdroj: Rossmann (2015b)



Ptiloha 42 Ptiklad komunikace odlozené slevy v letaku Rossmann

MANN

PARFUMERIE
Nabidka plati od 5. 10. do 9. 10. 2015

ULEVI 00 BOLESTI CITUVYCH ZUB{
{ POSILUJE SKLOVINU
PREVENCE ZUBNIHO KAZU

3T

Zdroj: Rossmann (2015b)

Ptiloha 43 Ptiklad komunikace o 14 denni platnosti cen v letdku Rossmann

P kowpl (Bevolnt pariteovt - ’
£ab0 toaketef
wiskite toalets’
Hin planf deo wyddef DRV

BEY( INCE

Naomi
1 i CampBEL
" Bevonct mﬁ'«: ol
parfémovd voda pro Zeny, 5 49 o pro Zeny,
A ) razné drulr
rdzné druhy, 30 ml ° gl

Zdroj: Rossmann (2015b)



Ptiloha 44 Magazin Rossmann s vanoc¢ni tematikou

R&SSMANN

DROGERIE PARFUMERIE

AkEni nabidka plati od 9. 11. do 20. 11. 2015 nebo do vyprodédni zasob.

magazin

+ DAREK
parfémovany
deodorant75 ml |
v hodnot® 319 KE |
Vice informacl
na str. 32

Beyoncé Heat Kissed
parfémova voda pro Zeny, 30 mi

499.-

Zdroj: Rossmann (2015b)



Ptiloha 45 Ptiklad oznaceni promocnich cen na etiketé v prodejné Rossmann

BECOwM

05 x beyond m dns
7SML Stands
MAYBELLINE
25 vex N Sensatony "l"

Cena za L 4853.33
I llllllltll ;

PRA
VYH

JDNEJI

T TI ”l'" I Hlll I8 BT T

1990 4490 4490 4450 4450

Zdroj: archiv fotografii Bukvova (2016)



Ptiloha 46 Rossmann, vytez z letaku s kupony 1+1

R@SSMANN

R

@ R®SSMANN @ R

Drgerse. Forficancie.

RIVAL DE LooP _ ALTERRA
dvoufézovy e Sampon neho
odlicovaé balzdm na vlasy,

razné druhy,

ocnich partii,

200 ml

vezméte si

z regilu
:O{: ul f
' \
Vyplzcent ceny v hotovesti need moZné. ' Yyplacens cemy v hatovosti nenf modr<. ' ¥
¥upon 52 vatauje na Jeden ndkoo & nelze ! Kupon se vztahuie na jeden adkup & nelze ' Ky
ho poutft cpakevana. P.atnest kupony : he pouszit opakované. Platnost kuzons 2 0 : B
| x '

do 29. Z. 2016 neba dv v 2ds0b.

R@SSMANN

@0 29. 2. 2015 nedo co vyddn zésok

RSSSMANN

RohaAN (— @ | RESOMAN
I télové mléka,
ISANA | 3 druhy,

vezméte si
2 regala

vezméte sl

z regilu

i
i
i
i
i
|
i
400ml
|
i
i
|
|

‘Vyplacent cany v hetowosti nend mazné.
Kugon 82 vatahuje a2 jeden ndkap 2 nelze

Yyplacen® ceny v hotowosti ren? mozré. !
Kuum sewztahuy/e na jeden nskup  weize !
! 70 poudft cpakovant. Plamest kuponu

Cu2it opakovard. Flatnost wpeoc
’A N 2. 201 neba co vyinf zdscs. OOOOO 558981 do 29. 2. 201& nebo do vydinf zdsob.

'R@SSMANN R®SSMANN
\' vﬂ:‘.fﬂh fasarie.

Drogerie Forfumrrie.

2

Zdroj: Rossmann (2016a)

Ptiloha 47 Rossmann, letak Novum pfedstavujici novinky

@V

PRUVODCE

NOVYMI PRODUKTY
tislo 3/16 @brezen 2016
www.rossmann.cz

MAYBELLINE DERMACOL GABRIELLA SALVETE
Push Up Drama Angelash Mascara Gaby 100%
EAN: 3600531287832 EAN: 85958020 Pump up Lashes Mascara
Obsah: 94 m! Obsah: 13 m! @ EAN: 8595017932415
Artiklové Efslo: 571180 Artiklové Eislo: 571156 ] ;’ 0Obsah: 12 ml
X riovinka novinka % Artiklové Eislo: 572729
X] pouze ve wbraagich ¥ Kinovinka
voxteiodich % X pouze ve vybrangch
> odgfnich
Informace o produktu
o fasenka pro okamiité natocent >
abjem a predlouzent faz
® s jemnen kiémavau texturau —
® vilazly £ bambusu fasy regeneruji Informace o produktu
Informace o produktu a zabraduji joj jich vysoudeni, paathenst o natéceci objemovd a prodluzujici fasenks

e inovativaf fasenka pen maximalnt objem
® 5 jedinednym patentovanym kartadkem

we bvary pismene U kleey ialf a nadevedne

xazdou fasu
o axtra velkeé a bohaté stétinky kartdcku fasy
perfektnd oddéll a diklzdné aball barvou

uje, vielivosk je po dlouhé

hediny fixije
o objemawy kartdfek perfektné abzlf fasu

pa fase, dada ja toudtleu a pliost
o dlouhotrvajici, neopadava @ nezanechiva
zmolky

o tready fasenka na h
malech v tew forku
Umisténi: stojan dekorativai kosmetivy
Mayballine

Oréal Ceskd'republika

esi iwnimi cernymi pig

pro vraznou barvu
Umisténi: stajan dekoratival kosmetiky
Dermacol

Dermacol

pro pruiné 2 hydratovana rasy
@ narozmazdva w2 a nevytvari 2malky
o speciding zabauty kartdZek natod?

i Ly nejmen
® s karnaubskym a syntetickym wielim vosker
® chsahuje Pigment Carbon black

pro intenzivaé éemou barvu
o vhodnd i pro citlive ofi
Umisténi: stojan dekorativai kosmetiky
Gabriella S

Gabriella Salvete

Zdroj:

Rossmann (2016a)



Ptiloha 48 Letak Teta pro nové prodejny

Vade rodinnd drogerie

platnost:
12.11.~-21.11, 2015

l -,\(AL ITA
LOréal J : VVYHOONE
Miss Manga 1
fasenka,
2 druhy

dimsky nebo pénshy
sprehovy gel 250 ml

1292

LD

zubni pasta 7S ml,
rizné druhy

Prémiovy kupon Excla-ma‘tion
ChanSon

(o) by dEauncho
(o) Prét & Porter
dimské DNS
sleva 75 mi
na cely sortiment analky
pHi houpl B
min.z ks o

1 ' m
= 7}
7

o.b.
tampony 16 ks, 58

rizné druhy
e S T R R I-Z m m

Mgt & Ogedualanie

p¥i koupi
min. 2 ks

Zdroj: Rossmann (2015b)




Ptiloha 49 Letak Teta pro pivodni prodejny

Vase rodinna drogerie S u p e r S I evy 2 f‘

12. 11. - 21. 11. 2015

DROGERIE

wvaLrta § == TOARMA

VPHODNE

vy 29

Prémiovy kupon

50 %

na cely sortiment znalky*

p¥i koupi
min.z2 ks
* Nivea bupon
s nevItahnie na
vinodrs bal ey

p¥i koupi
min.2 ks

Zdroj: Rossmann (2015b)



Pfiloha 50 Piiklad komunikace slev v letaku Teta

dimsky nebo pinshy
| _sprchovy gel 250 ml

KVALITA
VVHODNE

Zdroj: Rossmann (2015b)

Ptiloha 51 Ptiklad komunikace slevy 50% na sortimentni fadu v letdku Teta

na cely sortiment analhy*
p¥i koupi
@ min. 2 ks

Zdroj: Rossmann (2015b)




Ptiloha 52 Ptiklad komunikace promocnich cen na regalech Teta

NOVINKA

KVALITA VYHODNE

Zdroj: archiv fotografii Bukvova (2016)

Ptiloha 53 Prezentace letakti v rebrandovanych prodejnach Teta

Zdroj: archiv fotografii Bukvova (2016)



Ptiloha 54 Ptehled poctl a vyse slev v promoc¢nich letacich 2016

Retézec @ pocet viroblm @ pocet @ pocet @ pocet @ pocet @ pocet @ pocet slev 1+1
v promoci <20% 20% - 30% 31%-40% 41%-50% > 50%

Rossmann pocet 1211 159 433 489 97 25 8
% vyjddient 13,1% 35.8% 40.4% 8.0% 2,1% 0.7%
DM Journal pocet 902 620 184 75 15 2 6

%% vyjadrent 68,7% 204% 8,3% 1,7% 0,2% 0,7%
DM Express poet 206 52 36 68 14 0 6

% vyjddieni 39,8% 17.,5% 33.0% 6.8% 0.0% 2,9%
Teta nova pocet 526 149 225 111 34 6 1

% vyjadieni 28,3% 42.8% 21.1% 6,5% 1,1% 0,2%
Teta stara poéet 165 65 56 32 6 4 2

2 vyjddieni 39,4% 33,9% 19425 3.6% 2,4% 1.2%

Zdroj: vlastni zpracovani z Rossmann (2016a)
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Ptiloha 55 Ptehled poctl a vyse slev produktil Gstni hygieny vV promocnich letacich 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani z Rossmann (2015b)



Ptiloha 56 Vytah z cenového kose TOP 500, 2015
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Rossmann (2015d)

j

Zdro



Pfiloha 57 P

10,0%

8,0%

6,0%

4,0%

2,0%

0,0%

Relativni cenovy odstup k Rossmann

-2,0%

-4,0%

rumérny cenovy odstup na zaklade vysledki z kose TOP 100 za 2015

8,0%
5,2%
2,2% 2,1%
- -0,7% I
Rossmann m Teta Albert Globus K nd Tesco
-2,8%

Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2015d)

Ptiloha 58 Cenovy kos TOP 500 za 2015, vyvoj mési¢nich vysledka

16,0%
14,0%

6,0%

10,7% 10,5%

7,8%

6,1%

. ﬁ
m ‘*+40—0—0—._/ A

0,0% 0,1% -0,5%
-0,9% -0,9% -1,0% -09% -1,1% -1,1% -12% -13% 7

1/2015 2/2015 3/2015 4/2015 5/2015 6/2015 7/2015 8/2015 9/2015 10/201511/201512/2015 Primér

= Rossmann —e—=DM —e—Teta

Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2015d)




Ptiloha 59 Vliv zvySovani a sniZzovani cen v reakci na konkurenci 08/2014 — 07/2015

60 000 000
40 000 000
20000 000

0

-20 000000
-40 000 000
-60 000000
-80 000 000
-100 000 000
-120 000 000

> vliva
zvySenych

cen

T viivid

snizenych

i

> jednotkovych slev * pocet
prodanych ks v CZK

jednotkovych zvyseni ceny * potet
2] vych zvy y *p
prodanych ks v CZK

Vysledny efekt cenovych zmen v
CZK

| -93 537 690

46 579 178

-46 958 512

Zdroj: Bukvové (2015, s. 19)

Ptiloha 60 Bariéra ceny nakupu v fetézcich

Bariery nakupu v retezcich

je moc
daleko /
Spatné
dostupna
TOTAL 25%
dm drogerie markt
Rossmann
Teta

B Nadprimérné uvadéna bariéra nakupu

% = kolik % 2 lidi jicich ¢  dandm

TOTAL = wideny peismér pes wiechay chohaody

Typickymi barierami nakupu v drogistickych fetézcich |
supermarket, diskont). Pouze u prodejen Teta se jako

new hovuje

mi wbér nevefim tam
je draha ZboZi kvalité zbo#i  piijg

& wredlo tube phidinu jake divod odmitin chehodu

[ pPodprimérné uvadéna bariéra nakupu

0 Prumérné uvadéna bariéra nakupu

celk

Zdroj: GfK (2015b, s. 248)




Pfiloha 61 Vnimani fetézce DM

Vnimani retézce

ochotny a pfijemny personal 28%
dobre se tam dojede / zaparkuje 25%
piijemné se v prodejné citim 23%

nabizeji presné ty wyrobky, kieré 1.2%

rozumné ceny za dobrou kvalitu

tista a uklizena prodejna
p ] 19%

® Promér za fetézce wZakaznici fetézce » Kmenovi zakaznici
Nejcasteji uvadena negativa

douhodobé vysoke ceny u . g%ﬁ
( vétsiny zboZi &% >
chybi nékteré druhy zboZi I ﬂ?&

Bt

dlouhé fronty u pokladen %ﬂ%

prodejna je stisn&na, malo e
prostoru L

. . . . 4%
Spatne se tam dojede / zaparkuje 3%2{:

mPrumérza retézce  m Zakaznici fetézce Kmenovi zakaznici

Zdroj: GfK (2015b, s. 253)



Pfiloha 62 Vnimani fetézce Rossmann

Vnimani retézce

ochotny & pr|

wyhodné akéni slevy

piijemné se v prodejné citim
dobre se tam dojede / zaparkuje w 3%
nabizeji meir;i :_:; :lj_:'mbky, kterg -12%%5%
® Primér za fetézce mZakaznici fetézce » Kmenovi zakaznici
Nejcastéji uvadena negativa
nedostupny personal r 3‘:‘%
nenabizeji nic, co by nemélii jinde I ﬂ%
chybi / newwhodny vEmostni program ' 3%
prodejna je stisnéna, malo prostoru ' 3%2'"
Spatné se tam dojede / zaparkuje I ﬁ'&
neochotny a nepfijemny personal ' gg’g

B Prumér za fetézce W Zakaznici fetézce Kmenovi zakaznici

Zdroj: Zdroj: GfK (2015b, s. 260)



Pfiloha 63 Vnimani fetézce Teta

Vnimanl retezce

Nakupujici / kmenovi zakaznici (53%/32%

Nejcasteji uvadena pozitiva

ochotny a pfijemny personal

@cew za dobrou kvalitu

dobfe se tam dojede / zaparkuje

wvyhodné akéni slevy

nabizeji presne
nakupuji

piijemné se v prodejné citim
m Pramér za fetézce mZakaznici fetézce » Kmenovi zakaznici

Nejcasteji uvadena negativa

prodejna je stisnéna, malo e
prostoru 5%
- - " - 5%
chybl nektere druhy zbozi ﬁa
} } _ . 4%
Spatné se tam dojede / zaparkuje qu?
- . . 4%
casto vyprodane zbozi :%J
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potiebuji 20
mPrumér za fetézce W Zakaznici fetézce Kmenovi zakaznici

Zdroj: GfK (2015b, s. 267)



Ptiloha 64 Rozd¢leni pouzitych ¢islovek na konci ceny

Podil vyskytu
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann (2016c)



t cenové elasticity poptavky

v

ypoce

Ptiloha 65 Vytez z tabulky pro v
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann 2015b



Pfiloha 66 Primérna cenova elasticita poptavky prostiedkt pro fixaci protéz 2015

Inatka Artild Produkt Dodavatel Obsah | Priméma
elasticita
- - . - - -
PROKUDENT| 14857] FI |PROKUDENT 4 FIXACNI KREM FRESH 40G PROPACK GMEH NG 49)
PROKUDENT| 14850 FI |PROKUDENT 6 FLXACNI KREM NATURAL 40G  |PROPACK GMEH NG 56
COREGA 15066 FI |COREGA 4 FDUKREM SVEZI DECH 40G GLAXOSMITHKLINE, SRO. | 40G 0.9)
COREGA 29393| FI |COREGA 4 FDLKREM EXIRA SILNY SVEZI40G  |GLAXOSMITHELINE, SEO. | 40G 6.3
B-AD 34654 FI  |B-A-D4FLX{KREMEXTRA STARK 47G PROCTER AND GANBLE 47G 22
B-AD 34653 FI |B-A-D 4 FLXKREM FRESH 47G PROCTER AND GAMBLE 47G 23
COREGA 33001 FI |COREGA 4 FDXKREM EXTRA SILNY XL 70G GLAXOSMITHELINE, SRO. | 710G 23
B-AD 82780| FI |B-A-D 4 FIX KREM NEUTRAL 47G PROCTER AND GAMBLE 47G 24
COREGA 87388 FI |COREGA 4 FDXKREM BEZ PRICHUTI 40G GLAXOSMITHKLINE, SRO. | 40G 13
Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann 2015b
Ptiloha 67 Primérna cenova elasticita poptavky prostifedkd pro ¢isténi zubnich protéz 2015
Tabulka hodnot:
Fnacka Artikl Produkt Dodavatel Obsah | Priimé&ma
elasticita
= T - - = =
PROKUDENT 14836 7PC |PROKUDENT 4 CISTICI TABLETY NA ZPROTEZU 104K{PROPACK GMBH 104 K8 30
PROKUDENT 17999 ZPC |PROKUDENT 4 CISTICI TABLETY NA ZUBNI PROTEZY |PROPACK GMBH 30KS 16
COREGA 23332 ZPC |COREGA 4 CISTICI TAB ANTIBAKTERIAL  30KS GLAXOSMITHKIINE, SR O. JDES 31
COREGA 35000 ZPC |COREGA 4 ANTIBAKTERIAINI TABLETY 6KS GLAXOSMITHEIINE SE.O. 6ES 52
Graficka interpretace rozloZeni spektra cenové elasticity poptavky:
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann 2015b




Pfiloha 68 Primérna cenova elasticita poptavky mezizubnich kartacka

Tabulka hodnot:

Znacka Atild Prodult Primérma
elasticita
TEFE 17780 MZEK |(TEPE 4 MEZIZUENI EKART ANGLE 0.4 6K3 32
TEFE 32881 MFE |TEPE 4 MEFIFUBNIEART ANGLE 0,3 6K5 33
PEROEKUDENT 73063 MFZE (PROKUDENT 4 KART MEZIZUENI ULTEA FETN 103 J40
PEOKUDENT 73069 MFZE  |PROEKUDENT 4 KART MEZIZ. KONISCH FEIN 10ES 23
EIMEX 83777 MZEK |[ELMEX 4 MEZIZUEBNI KART. 2MM 6E3 31
Graficka interpretace rozlozeni spektra cenové elasticity poptavky:
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Zdroj: vlastni vyzkum z Rossmann 2015b




Pfiloha 69 Primérna cenova elasticita poptavky dentalnich niti 2015

Tabulka hodnot:

Znatka Astild Produlkt Priumérma
elasticita
- - -T - -
TEFE 17778 N |TEPE 4 ZK MINI Z-50FT 1KS 33
ELMEX 13169 N |ELMEX 4 ZNIT CARIES PROTECTION 300 1E5S 31
SENSODYNE 38704 N |SENSODYNME 4 ZUBNI NIT 300 1KS 33
PEOEUDENT 49713 N |PROKUDENT 4 DENTALNI NIT NEV