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Uvod

Tématem diplomové prace jsou cenova rozhodovani v mezinarodnim prostredi.
V dnesnim globalizovaném svété se jedna o vysoce aktualni téma, nebot prakticky
kazda firma ma urcity pfesah mimo hranice sidla svého podnikani, a dokonce i mimo
hranice evropského hospodarského prostoru. A to i v pfipadé, kdy obchoduje
primarné v zemi pavodu. Ackoli do urcité miry plati, ze kazdé zbozi ma svého kupce,
jesté dulezitéjsi je skuteCnost, ze kazdé zbozZi ma svou cenu. Spravna cenova
strategie pak ovlivni uspéch produktu na trhu, ziskany podil na trhu a profitabilitu
podniku.

Vigwviivs

zakaznika a v disledku toho i celkovy objem prodeje podniku. Proto je nutné cené
vénovat nalezitou pozornost a pravidelné sledovat faktory, které ovliviiuji cenu,
zejména pocet nakladovych poloZzek vstupujici do produktu, zmény v cenach
konkurence, intenzitu a vyvoj poptavky na trhu hodnot, které je konecnému

zakaznikovi nabizena.

Cilem prace je zjistit, jaké vnitfni a vnéjsi faktory ovliviiuji cenova rozhodovani a
cenotvorbu v mezinarodnim prostfedi. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni
budou zjistovany rozdily v cenotvorbé v urCenych odvétvich na lokalnim a
zahrani¢nim trhu, mira ochoty globalnich spole¢nosti pfizplsobovat ceny mistnim
pomeérim, dale budou zhodnoceny dopady stale se zvysujiciho zastoupeni online
obchodu na cenova rozhodovani a budou identifikovany hlavni faktory, které firmam
ztézuji cenotvorbu v mezinarodnim prostfedi v dnesni turbulentni dobé postizené
vysokou mirou kurzovni nestability a ekonomické recese po covidové pandemii a
probihajicich valeCnych konfliktech na Ukrajiné a Blizkém Vychodé.

Prace je rozdélena na teoretickou €ast a praktickou ¢ast.

Teoreticka Cast nejprve struéné shrnuje historii obchodu a cenotvorby a podrobnéji
se pak zabyva strategiemi cenotvorby a faktory, které mohou ovlivnit cenu produktu.
Obecné diskutuje jednotlivé funkce ceny a druhy cen a zaobira se vyznamem ceny
jakozto zasadniho marketingového nastroje. Zaroven predstavuje odvétvi, ktera



jsou predmétem zajmu praktické Casti diplomové prace, a rozebira specifika
cenotvorby v téchto trznich odvétvich.

Prakticka cast diplomové prace je vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a
rozboru faktord ovliviiujicich mezinarodni cenotvorbu v pfedem vybranych
odvétvich, konkrétné se jedna o automobilovy pramysl, farmaceuticky primysil,
rychloobratkové zboZi a elektronika/vypocetni technika. Podle plvodniho zadani
méla byt hodnocena pouze jedna vybrana firma. Nicméné po zvazeni rlznych
aspekti mezinarodnich cenovych rozhodovani bylo nakonec pfistoupeno k rozboru
cenovych strategii v riznych odvétvich, nebo timto zplsobem bylo mozné ziskat
lepSi perspektivu a nahled na tuto problematiku.

V zavéru prace pak budou na zakladé posouzeni a analyzy dotaznik zodpovézeny

stanovené vyzkumné otazky.



1 Cena - vyvoj, definice a funkce

Tato teoreticka Cast je prvni ze dvou Casti diplomové prace a jejim ucelem je
poskytnout pfehled historického vyvoje v oblasti cenové strategie a dalSi teoretické
podklady. Nejprve jsou v ramci uvedeni do problematiky diskutovany obecné déjiny
obchodu a vyvoje platidel. V dalSi Casti je definovana cena a jeji funkce.
V nasledujicich kapitolach jsou pak popsana specifika vybranych trznich odvétvich
vCetné konkrétnich pfipadl z praxe, a faktory ovliviiujici cenotvorbu na zakladé
uvedenych specifik.

1.1 Historie obchodovani

Jesté pred tim, neZ se obchod stal samostatnou hospodarskou cCinnosti, dochazelo
ke sménnému obchodu. Historické prameny nezachycuji moment, kdy doslo k prvni
vymeéné ,néCeho za néco”, ale prfedpoklada se, ze ke sméné — mozna ne vzdy
dobrovolné — dochazelo jiz v pravéku. A prosty sménny obchod pak pretrvaval po
staleti. Nejprve jako hlavni a jediny zpUsob obchodu, ale i po zavedeni platidel byl
nadale provozovan mezi prostym lidem s cilem zajistit si zakladni potfeby. V rodove
spoleCnosti pak probihala sména zprostfedkovavana kmenovymi nacelniky a na
pomezi rodové a otrokarské spoleCnosti se zacal vydélovat obchod jako
specializovana cinnost. Kupci se stali lukrativnim povolanim a vétSinou patfili
k nejbohatSim ¢lenum spoleCnosti, ¢asto s majetkem vétSim nez feudalové Ci

panovnici.

Z historického hlediska je za prikopnika obchodnich principll mozno povazovat
Babylonskou fiSi, kde jiz pfed 4000 lety vznikl prvni obchodni zakonik vytvoreny
panovnikem Chamurappim. Chamurappiho zakonik mél regulovat veskera
vlastnicka a hospodarska prava ve staté a panovnik se touto formou snazil upevnit
svou moc a zabezpecit hladky chod Babylonskeé fiSe. Pochazi z ného i princip ,oko
za oko", ktery dnes jiz povazujeme za barbarsky, ale zajimavé je, Ze v ném
nachazime mimo jiné i zaklady reklamacniho fizeni — viz zakon 233. ,Jestlize
stavitel postavil nékomu dum a neudélal své dilo pevné a zed spadne, tento stavitel
pevné vystavi tuto zed' ze svych vlastnich prostfedk(” (Klima, 1951, str. 149).



Temnym vékem pro obchod predstavovalo 5. az 8. stoleti naseho letopoctu, tedy
obdobi feudalismu. Hlavnim ddvodem bylo omezeni svobody pohybu, kdy feudal
své poddané drzel na svém omezeném uzemi, branil jim v cestovani a de facto tim
branil volnému obchodu. Pfevladalo tedy uzaviené naturalni hospodarstvi, kdy si
jednotliva panstvi udrZovala sobésta¢nost a zZila z toho, co si na svém uzemi
vyprodukovala. Negativni vliv méla i cirkev a ji pfedepisovana pravidla, napfiklad ze

pujCovat si penize je hfich.

Obnoveni obchodu, zejména mezinarodniho obchodu, pfinesly kfiZové vypravy
v 10. az 13. stoleti n. |. Vznikla obchodni spojeni mezi Orientem a Evropou, a do
Evropy zacalo proudit luxusni, dosud nevidané zboZi, které bylo nesmirné atraktivni
pro feudalni pany. Vzhledem k poptavce zacaly vznikat prvni obchodni spole€nosti
a masivné se rozvijela obchodni mésta. Jednalo se zejména o pfistavy, coz bylo
logicke, jelikoz namoini doprava byla zakladnim a casto jedinym moznym
transportem pro exotické zbozi. Pfikladem tehdejSiho bohatého obchodniho mésta
je italsky Janov. Narlst vyznamu namofini dopravy a dalSi rozvoj obchodnich
spole¢nosti pak pfinesly zamorské objevy a kolonizace (https://mov.nuv.cz).

Vychodoindicka obchodni spole€nost je symbolem tohoto rozvoje, ve své dobé méla
prakticky monopol na dovoz Caje z Indie a prilehlych zemi a je znama i tim, Ze
vydavala jedny z prvnich dluhopisu. Primyslova revoluce, rozvoj automobilismu, a
nakonec i letecké dopravy pak postupné zménily mezinarodni obchod do podoby,

v jaké ho zname dnes.

1.2 Vyvoj platidel

Obecné se ma za to, Ze penize vynalezli FéniCané. Féni¢ané byli mofeplavci, ale
hlavné obchodnici na pobfezi Stfedozemniho mofe. Jiz od 13. stoleti pfed nasim
letopoctem ovladali cely obchod v této oblasti. Své obchodni aktivity stale
rozsitovali, ale nakonec jejich fise zanikla poté, co neodolali vypadiim Recké fise.

Fénicka kultura zanikla, ale jejich obchodni duch nikoliv. O nékolik set let pozdéji,
okolo roku 80, Titus Flavius Vespasianus jako zkuSenost se svym vladnutim,
pronesl ono slavné: "Pecunia non olet — Penize nesmrdi" (Svoboda 1973).
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Nicméné jesté pfed vznikem penéz se zacala pouzivat rizna platidla. Primitivnimi
platidly byly napfiklad vzacné musle kauri, velrybi zuby ¢i manily (ozdobné Sperky).
V nasSich zemi se v poloviné 10. stoleti zase platilo kousky platna. V nékterych
kulturach se jako platidlo pouzival dobytek ¢&i velbloudi. Pokud si na Sahafe beduin
pfal manzelku, musel za to jeji rodiné zaplatit stanoveny pocet velbloudu. A¢ se
tento zvyk maze jevit primitivni, urcita platba za manzelku nebo za pfijeti divky
rodinou manzela se svym zplsobem uplatriovala jesté za Prvni republiky — jen se
tomu nefikalo cena, ale véno. V Britanii se zase za véno povazoval i Slechticky titul
— bohati kupci se ve snaze ziskat postaveni ve vysSi spole¢nosti snaZzili provdat své
dcery za aristokraty ze zchudlych Slechtickych rodu. On ziskal penize, ona titul —
svym zplsobem také vyménny obchod.

Zajimave je, ze bankovnictvi bylo vynalezeno dfive nez mince a dosahlo vysokého
stupné vyspélosti v Ptolemaiovskem Egypté. Vojenské vyboje, jako byly vyboje
Alexandra Velikého, rozsSifily pouzivani minci, které se staly nejvhodnéjSim
platebnim prostfedkem (Davies, 2016).

Mince zfejmé vznikly z pouzivani drahych kovl. Drahé kovy se prosadily jako
platidlo z nékolika davodu — byly vzacné, nerozbitné a také atraktivni svym blystivym
vzhledem. DalSi vyhodou byl maly objem, takze byly snadno prenosné. Vazené
stfibro se jako platidlo pouzivalo jiz v Mezopotamii od 5. tisicileti pf. n. . Nicméné
jelikoZz se kousky drahych kovl pouzivané k obchodu musely vazit, postupné se
pfistoupilo k jejich normovani. Normované kousky drahych kovl pak vyjadfovaly
svou hodnotu po&tem kusu, nikoli svou hmotnosti. Brzy se vSak ukazal dost zasadni
problém. Zacaly totiZ vznikaly rozdily mezi nominalni hodnotou mince a skuteCnym
obsahem drahého kovu. Teprve fimskym cisafllm se podafilo prosadit zakonné
stanovovani mény. Ve stfedovéku diky neustalym zvratim vznikaly a zanikaly rdzné
meény, ve kterych se obsah drahého kovu postupné sniZoval, a nakonec mince
ztratila davéru a zmizela. Tomu vlastné muizZeme fikat stfedovéka inflace.
Disledkem nutnosti neustale sménovat rizné mince rdzné hodnoty vedla ke
vzniku bank (z italského banco, lavice, na niz sménarnik sedél), ale pravé rizna

hodnota minci obchod silné komplikovala. V pozdnim stfedovéku se proto panovnici

11



snazili ménu centralizovat a stanovovat jakysi kurz, tedy v jakém poméru se

jednotlivé mince smériuji (Sejbal, 1997).

V historickém kontextu byly finance uzce provazany s valeénymi konflikty. Anglické
slovo pay, tedy platit, je dokonce odvozeno od latinského slova pio — usmifovat.
Valky sehraly dulezZitou roli v rozSifeni pouzivani minci a rozvoji statniho dluhu
(Davies, 2016).

S narustajicim pouzivanim minci a zvySujicim se po¢tem valek, a tim i valeCnych
vydajl v raném novovéku, se zacal projevovat nedostatek drahych kovu. Bylo tedy
nutné vymyslet novou formu placeni nakladu a splaceni dluhd. Jesté pred nastupem
bankovek se zacCaly pouzivat sménky a dluhopisy, které jsou do urcité miry
pouzivany dodnes. Prvni papirové sménky se objevily v Ciné jiz v 11. stoleti,
puvodné jako doklad o uloZzenych penézich. Z nich se pak vyvinuly statni bankovky
s pevné danou hodnotou. V Anglii se pouzivaly jako forma ,sménky“ dfevéné halky
se zarezy, které vyznacovaly dluznou sumu. Ackoli se jedna o velmi primitivni

platidlo, zajimavé je, Ze tyto tzv. tally sticks zUstaly v obéhu az do 18. stoleti.

Agkoli v Ciné se bankovky pouzivaly jiz v 11. stoleti, Evropa tento zpUsob placeni
pouziva az od roku 1661, kdy je zacala z dlvodu nedostatku stfibrnych minci
vydavat stockholmska banka. Lidé vSak bankovky nepfijimali velmi dobfe, protoze
papir se pochopitelné@ nemohl vyrovnat realné =zlaté ¢i stfibrné minci
nezpochybnitelné hodnoty, nicméné jak bylo uvedeno vySe, nedostatek drahych
kovl nakonec zvratil pouzivani minci ve prospéch papirovych penéz a jejich
pouzivani a povinnost je pfijimat nakonec kvuli odporu ob¢ani musel stanovit
zakon. Dlouha léta byla hodnota bankovek kryta drahymi kovy, a teprve ve 20.
stoleti prestalo platit, Ze bankovky jsou kryté zlatem statni banky, a rucitelem mény
se stal pouze stat. K tomu i pomohlo zavedeni bankovnich uc¢ta a uvér. Penize
v dnesni dobé uZ nejsou realnou hodnotou, ale spiSe zaznamem v pocitacovych
systémech (Sejbal, 1997). Jinymi slovy, ackoli je napfiklad Bill Gates miliardar, jeho
miliardy jsou spiSe virtualni a nevyskytuji ve formé zlatych cihel ¢i bankovek

v trezoru, ale jeho finanéni tym je dokaze presné vycislit na papire.
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Tento stav nepochybné vedl k rozvoji a obrovské popularité kryptomén, coz je
novodoba forma elektronickych penéz neboli digitalni mény. Z legislativniho
hlediska se nejedna o penize, ale o nehmotnou movitou véc. Od tradi¢nich penéz
se odliSuji hlavné nepfitomnosti centralni autority, kryptomény zatim nejsou nijak
regulovany. Vlastnik kryptomény plné zodpovida za zabezpeceni své kryptomény a
musi mit urcité technické schopnosti k tomu, aby byl schopen si ji bezpe¢né
spravovat (Martinak, 2015).

| pfes vySe uvedena specifika zacaly byt kryptomény nesmirné popularni a zejména
mladi lidé je zacaly vyuzivat jako investiCni nastroj. Cena bitcoinu, nejznameé;jsi
kryptomény, zacala strmé narUstat, ale pfibliZné v roce 2018 tato bublina splaskla a
mnozi kryptomilionafi pfiSly o natézeny majetek. Ani zdaleka se vSak nejednalo o
konec kryptomén. SpiSe doslo ke zméné ve vnimani jejich vyznamu. Zacaly se
objevovat tzv. bezpeCné kryptomény, kde je majitel I1épe chranén pred jejich
znehodnocenim. Zaroven se kryptomény zacaly vice vyuZivat jako realné platidlo —
nejedna spole€nost zacCala pfijimat platby za zboZi v Bitcoinech. Jednou z prvnich
byla automobilka Tesla, ktera vSak od tohoto zaméru ¢asem ustoupila, ale napfiklad
firma BMW tento zpUsob financovani za¢ala nedavno podporovat.

1.3 Definice ceny

Cenou se rozumi penézni vyjadieni hodnoty zbozi. Cena zarover predstavuje vysSi
penézni uhrady zaplacené na trhu za prodany vyrobek Ci poskytovanou sluzbu. Jak
je blize diskutovano v kapitole 1.4, cena ma pro kazdého zakaznika jinou uzitnou
hodnotu. Tudiz napfiklad vysoka a prémiova cena muze pfildkat urcity druh
prestiznich zakaznika. Firma, pokud je jejim cilem vymezit se pro tento konkrétni
zakaznicky segment, pak ma dobry davod pro stanoveni takové ceny. Uzitnou
hodnotou se rozumi uspokojovani urcité potieby, bud jako pfedmét osobni
spotieby, nebo jako vyrobni prostifedek. Cena je nejdulezitéjsi Cinitel, ktery ovliviiuje
poptavku po zbozZi. Pokud je cena nastavena spravné, dochazi ke shodé mezi
hodnotou, kterou ma vyrobek pro zakaznika, a konkrétnim zajmem podniku, jenz

vyrobek vyrabi. Cena se neobejde bez smény zboZi, zbozZi se sméruje v urcitém
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poméru vyjadieném cenou a prostfednikem smény zbozi a méfitkem ceny je

specialni zboZi (Jakubikova, 2013).

1.3.1 Funkce ceny

Pokud chce spole€nost stanovit cenu u daného produktu, neméla by zapomenout
na jednotlivé funkce ceny. Tyto funkce hraji vyznamnou roli ve stanoveni ceny na
dany produkt a pokud spolec¢nost témto funkcim neporozumi, muze se stat, Ze

stanovi Spatnou cenu.

Funkce informacni

Cena je hlavnim nositelem informace na stavajicim trhu a primarné vyjadfuje stav
mezi poptavkou a nabidkou. Ceny totiz svym rastem nebo poklesem vysilaji
informace o vztahu nabidky a poptavky na trhu a signalizuji vyrobcim, aby sniZili €i
zvySili svou produkci. Zaroven poskytuje zakaznikim informace, jak si dany produkt

na trhu stoji, mimo jiné i ve vztahu ke konkurenénim produktam.

Obecné se cena stava zprostredkovatelem prenosu informaci o potiebach, zalibach
a zvyklostech spotiebitelt (Jakubikova, 2008).

Funkce alokaéni: ,Cena pini ulohu nastroje rozmisténi disponibilnich zdroja
ekonomickych subjektd“ (Jakubikova, 2008, str. 217). Tato funkce je spjata
s cenovymi pohyby, coZ je zména mezi nabidkou a poptavkou. Pfevaha poptavky
vyjadfuje ochotu trhu zaplatit a pokud je pfevaha nabidky, tak se na trhu vyskytuje

cenovy pokles.

Funkce stimulaéni se prosazuje k vyrobcim a jejich vyrobkd. Cena nikdy neni
identicky pfizniva pro kazdého vyrobce, protoze kazdy ma rizné naklady. Cenu, za
kterou ma pro vyrobce smysl obchod realizovat, mizeme vyjadfit jako soucet
nakladl (c) a zisku (z), tedy: P=c+z (Wilczkova, 2008).

Funkce ocenovaci vyjadfuje cenu daného produktu nebo sluzby, kterou je dany
zakaznik ochoten zaplatit. Cena signalizuje pfipravenost zakaznika platit, a tedy
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vyjadfuje, nakolik si spotfebitel zbozZi ocenuje a jakych uZitkll je ochotna se
domacnost zfici, udava tedy hodnotu zbozi nebo sluzby. Cena nabidky ma rovnéz
ocerovaci funkci, ocenuje totiZ zboZi na strané produkce a pfedstavuje naklady na
jeho vyrobu (Wilczkova, 2008).

Funkce pobidkova: Cena poptavky signalizuje mnozZstevni vztahy a hodnotu zbozi
na strané poptavajiciho, cena nabidky signalizuje mnozZstevni a hodnotové vztahy
na strané nabizejiciho. Tyto informacni signaly vychazeji pravé od domacnosti a
producentu (Wilczkova, 2008).

Funkce koordinaéni se snazi balancovat trh a uvést do rovnovahy nabidku a
poptavku. Pokud se na trhu bude vyskytovat nabidka za pfiliS vysoké ceny, nebude
trhem pfijata. Stejné tak dopadne poptavka za pfilis nizké ceny. Cena ovlada
jednotlivé plany jak domacnosti, tak podniki. Pokud podnik bude vyrabét novy
produkt, ktery nebude na trhu Zadany, firma se bude muset pfizpUsobit trhu
(Wilczkova, 2008).

Funkce Fidici: Vzhledem k tomu, Ze cena souvisi s trhem faktor( a je indikatorem
vzacnosti, jeji zména ukazuje zménu pomeérl na trhu. Tim se zajistuje efektivni
vyuziti vyrobnich faktort. Kapital logicky hleda investice, které mu pfinaseji co
nejvyssi zisk. Cenovy mechanismus koordinuje rovnéz vychovu pracovni sily s
poptavkou po ni v narodnim hospodarstvi a pfedstavuje pro pracovni silu podnét k
tomu, aby se na pozadované prace $kolila. Ridici funkce na trhu vyrobnich faktor(
odpovida koordinaéni funkci na trhu zboZi. (Wilczkova, 2008).

Funkce inovaéni: Pokud chce firma udrzet svoji sou¢asnou pozici na aktualnim
trhu a zvySovat svUj podil, méla by reagovat na poZzadavky zakaznikl a pfichazet
S novymi napady a inovovat jeSté dfive, neZz o né trh projevi urCity zajem

(mmspektrum.com, Kosturiak, 2015).
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1.4 Cena jako marketingovy nastroj

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nevyZaduje pfimé vydaje nebo
investice. Spravna cenova politika umozniuje i tém, ktefi nemaji dostatek penéz
(za€inajicim podnikim nebo podnikim uvadéjicim na trh novy vyrobek), aby na trh
vstoupili s optimalni cenou a zajistili si tak marketingovou vyhodu proti konkurenci.
Naopak jen zfidka je mozné optimalizovat nastroje, jako je napfiklad reklama, prodej
nebo vyzkum a vyvoj, tedy nastroje vyzadujici poCateCni naklady, v situaci, kdy ma
spoleCnost omezené finanéni prostfedky, a nemulzZe si dovolit dlouhodobou

navratnost vynaloZenych prostfedku.

Pro mnoho podnikul je zasadnim cilem snizeni nakladu a racionalizace. Nicméné v
mnoha spole€nostech jsou moznosti dalSich Uspor nakladi omezené &i zcela
vyCerpané. Kromé toho, na vyspélych trzich je obtizné vyuzit tfetiho faktoru zisku,
kterym je objem. Pro vyspélé trhy, které nerostou nebo klesaji, je obecné
charakteristické to, Ze zvySeni objemu prodeju jde vétSinou na ukor konkurence,
ktera bude branit své trzni podily i za cenu agresivni cenové strategie. Mohou vSak
nastat rGzné individualni situace na trhu. Spravny cenovy management je tedy
kritickym nastrojem, a¢ v mnoha firmach neni cenotvorba takto vnimana (Simon,
Fassnacht, 2019).

Profit
A Price management

l i Profit advantage
Time
advantage

t » Time

Investment
advantage

\

Cost reductions/
. marketing investments

Prevzato od: Hermann Simon, Martin Fassnacht, 2019, str. 8

Obr. 1 Tfi vyhody cenové strategie v porovnani se snizovanim nakladi a marketingovymi

vydaji
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Obr. 1 ukazuje vyhody, které cenotvorba jako marketingovy nastroj nabizi ve
srovnani s jinymi marketingovymi nastroji, jakymi jsou sniZzeni nakladd nebo
investice do reklamy. Investicni vyhoda znamena, Ze cenova optimalizace
vyZaduje jen malé naroky na vstupni kapital, na rozdil od snizovani nakladd nebo
marketingovych investic. Casova vyhoda zase znamena, Ze tvorba cen kladné
ovlivni zisk v porovnani s ostatnimi opatfenimi. A vyhoda zisku vyjadfuje

skute€nost, Ze cenova opatfeni ¢asto vedou ke zvySeni zisku (Fassnacht, 2019).

Obr. 2 ukazuje, jak reaguji zakaznici riiznych statl na zvySeni ceny

Percentage of

@ No reaction [l Switch to a less expensive store
respondents (%)
[ Buy less [J Buy a less expensive product at the
A same store
100 —
270/0 240/0 . 1 80/0 . 1 60/0 . 1 80/0 290/0
80 —
18% 16%
16% 20%
60 29% 21%
27% 40% 40% 10%
40 46%
22%
20 — 35% 40%
2929, 14% 26% 26%
0 T T T T T >
Germany France Netherlands Great Britain USA China

Prevzato od: Hermann Simon, Martin Fassnacht, 2019, str. 9

Obr. 2: Reakce zakaznikli na ohlasené zvyseni ceny

Vyzkum ukazal, Zze v pfipadé zvySeni ceny jsou némecti a Cinsti zakaznici
nejnachylnéjSi k nakupu levnéjSiho produktu ve stejném obchodé nebo k nakupu
v jiném obchodé nabizejicim atraktivnéjSi cenu. Naopak zakaznici v USA nereaguiji
na zménu ceny tak razantnim zpdsobem. V Ceské republice se potvrzuje premisa,
kterou ve své knize tvrdi Kotler a Keller, a to, Ze ,cena tradicné funguje jako hlavni
faktor ovlivriujici vybér kupujiciho® (Kotler, Keller, str. 422). Pro Ceské spotiebitele
je cena jednim z hlavnich faktor( ovliviiujici jejich rozhodnuti si dany produkt koupit,
¢i nikoli (Vysekalova, 2011).
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Cenova strategie ma vliv na hodnotu pro akcionare, jelikoZz spravné nastaveni
cenove strategie znamena generovani zisku, coz zvySuje hodnotu spole€nosti, €¢imz
dochazi ke zvySeni hodnoty akcii. Spravné cenové strategie pfispivaji k trvalému
rustu hodnoty podniku. Naopak prosazovani nespravnych strategii mize rychle
znicit hodnotu podniku, v nékterych pfipadech i trvale. hodnotu podniku, v nékterych
pripadech i trvale (Simon, Fassnacht, 2019).

Strategie spole€nosti musi ztélesfiovat zakladni vizi firmy, ale musi byt také
konkrétni a prakticka.

Mezi bézné firemni cile patfi:

Profitabilita (zisk, navratnost trzeb, navratnost investic, hodnota pro akcionare).
Ziskovost hodnoti vétSina spole¢nosti a v kone€¢ném dusledku je nejvyznamnéjsim

dlouhodobym cilem zvySeni hodnoty spole€nosti pro akcionare.
Objem prodejti a rust spolec¢nosti (objem, podil na trhu, trzby nebo rist trzeb)

Finanéni cile (likvidita, bonita, pomér dluhu k vlastnimu kapitalu). Tyto cile vystupuiji
do popfedi zejména u novych spoleCnosti, které maji nedostatek kapitalu nebo u

spolecnosti Celicich krizi

Mocenské cile (vedouci postaveni na trhu, dominantni postaveni na ftrhu,
spolecensky nebo politicky vliv): nékteré spolecnosti hodnoti svou uspésnost podle
toho, jestli se jim podafi na trhu porazit jmenovitého konkurenta nebo urcity produkt,

nékdy i na ukor zisku.

Socialni cile (vytvofeni/zachovani pracovnich mist, spokojenost zaméstnanci,
¢innost ve prospéch spole¢nosti): V souladu s témito cili bude spole¢nost nékdy
pfijimat zakazky za ceny, které nepokryvaji naklady, aby se vyhnula snizovani poctu
pracovnich mist. Nebo muZe dotovat vyrobky nebo sluzby, aby je zpfistupnily
zakaznikam, ktefi by si je jinak nemohly dovolit — pfikladem je poskytovani slev pro
studenty nebo seniory (Simon, Fassnacht, 2019).
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Témér vSechny cile maji vliv na cenotvorbu, ackoli cena rozhodné neni jedinym
nastrojem, ktery spolecnosti pouZzivaji k dosazeni svych cill. PFi snaze o rust maze

spole€nost spoléhat na inovace nebo mlze stanovit agresivné nizké ceny.

Spole¢nosti mohou vést cenovou valku, aby dosahly svych mocenskych cill,
pfipadné& mohou pfevzit kontrolu nad distribu¢nim kanalem. Cena je vSak dulezitym
aspektem k dosazZeni strategickych cilu ve vétSiné spolecnosti (Simon, Fassnacht,
str. 30).

Internet a dalSi nové technologie dramaticky zvySily dynamiku inovaci ve vSech
oblastech. A nejpfiméjSim a dosud nejsilnéjSim dusledkem internetu pak je znacné
zvyseni transparentnosti cen. V porovnani s dobou pfed celosvétovym rozSifenim
internetu ma v souCasnosti zvySeni cen za nasledek negativnéjsi vliv na objem
prodeje, a naopak snizovani cen ma vyznamnéjSi pozitivni ucinky na podporu
prodeje. DalSim dusledkem Siroké dostupnosti internetu je snadna dostupnost
recenzi. Zakaznik mize snadno zvefejnit recenzi — na Googlu nebo pfimo na webu
daného e-shopu, a logicky, pokud vyrobek ziska Spatné recenze, bude sniZzovani
cen do zna¢né miry neucinné a zvysovani cen pak povede k prudkému poklesu
objemu. Naopak pozitivni recenze mohou zvysit ochotu dany produkt nakupovat i
pfi vySSi cené proti jinym produktim. Proto je pfi cenotvorbé brat v avahu i tento
faktor a marketingova strategie by méla posoudit, nakolik citlivy je dany produkt

k online vliviim.

PFi online nakupovani a podnikani v oblasti informacnich technologii dosahly
znaCné popularity pevnéceny. Zakaznikovi poskytuji vyhody ve formé& omezeni
rizika a zamezeni efektu ,taxametru”. Z pohledu dodavatele je vSak tfeba na
pausalni sazby pohlizet s opatrnosti. Spole€nosti mohou pfi uplatfiovani flatovych
cen obétovat znaény potencial pfijmd od ekonomicky silnych uZivatell (Simon,
Fassnacht, 2019).

DalSim velmi popularnim online cenovym modelem je tzv. freemium. Tento model

Casto vidime u aplikaci. Zakladni obsah je zdarma, ale jakmile uzivatel chce vyuzit
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plnou funkcionalitu, musi si zaplatit za rozSifené funkce, nebo zakaznik dostane za
zaplacenou sluzbu néco navic zdarma. Stanoveni hranice mezi bezplatnou a
placenou nabidkou je obtiZzné, nicméné je rozhodujici pro ekonomickou efektivitu.
Moznosti je financovani bezplatné ¢asti modelu alesporn Castecné prostiednictvim

reklamy (Simon, Fassnacht, 2019).

Nadéje nicméné nenaplnil interaktivni cenovy model ,Urci si svou cenu®. VétSina
kupujicich totiZz neni ochotno hloubat nad tim, kolik jsou za produkt ochotni zaplatit,
ale naopak s velkou ochotou a nadSenim lovi vyhodné nabidky.

Platba za pouziti (pay-per-use) je naopak cenovy model, ktery pronika na stale vice
trhd. Cenové inovace s modelem pay-per-use a novymi cenovymi metrikami s
sebou pfinasi vyhody pro spoleCnosti v oblasti vyvoje produktu. Spole¢nosti
mohou snadnéji sledovat pouZzivani svého produktu, coz jim dava lepSi predstavu o
tom, jak zakaznici s jejich produktem nebo sluzbou pracuji. Znalost toho, co se
zakaznikim libi a nelibi, jim pak usnadriuje provadét vylepSeni, vytvareni
personalizovanych moznosti, a dokonce i vytvareni novych nabidek. DalSi vyhodou
je vétsi podil na trhu. Platba za pouzivani snizuje vstupni bariéru pro mnoho
segmentl zakaznik( tim, Ze minimalizuje vstupni naklady. Nutnost platit vy$Si cenu
za nakup/pronajem stroje, ktery téméf nevyuziji, miaze zakazniky odradit
(Bundl.com, 2021).

Novym fenoménem jsou zaporné ceny. Objevil se pfedevSim u urokovych sazeb.
Nulové marze mohou vést k velmi agresivnim cenovym strategiim. Ty jsou zvlasté
ohroZujici pro zavedené, etablované dodavatele, ktefi operuji s kladnymi marzemi
(Simon, Fassnacht, 2019). Naopak tento pfistup mize pomérné rychle zvysit podil
novych hracl na trhu a pfinést nové produkty, novy obchod & novou firmou do

Sirokého povédomi zakaznikd.

Na zakladé vySe uvedeného se tvrdi, Zze cena je zakladnim marketingovym
nastrojem, ktery ma zasadni vliv na uspéch ¢i neuspéch na trhu, at na narodni Ci

mezinarodni urovni. AcCkoli vétSina marketingovych manazerl a produktovych
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manazerl ma za to, Ze objem prodeju je mozné ovlivnit pouze pomoci agresivni
reklamni kampané a cenu povaZzuji za okrajovy faktor, zkuSenosti ukazuji, Ze ackoli
v dobé, kdy probiha kampan, zejména televizni, dochazi k nartstu prodeju daného
produktu, po ukon€eni kampané prodeje klesaji. Naopak spravna cenova strategie
a vyuzivani vSech moznosti, které cenotvorba poskytuje, je rozhodujicim faktorem

pro dlouhodobou udrzitelnost profitu a trzniho podilu.

1.5 Faktory ovliviaujici cenotvorbu v mezinarodnim prostredi

V mezinarodnim prostfedi maji na cenova rozhodovani vliv mnohé vnéjsi a vnitrni

faktory. K zakladnim vnéjSim faktorim patfi:

Podnikatelské prostredi

V této souvislosti je dileZita hlavné darnova a celni legislativa statu. VySe darové
zatéZe ma vliv na stanoveni cen, ale také mize byt zasadnim faktorem pfi
rozhodovani, zda dana spole¢nost na trh urcitého statu vabec vstoupi. Mnohé staty
proto lakaji zahrani¢ni investory formou riznych pobidek, které darfiové zatizeni do
ur€ité miry snizuji. V takovém pfipadé zahrani¢ni spoleCnost ziskava financni
vyhodu ve formé napfiklad darovych ulev po dobu nékolika let, pfipadné zdarma
pozemek pro stavbu tovarny i logistického centra.

V nékterych statech, pfipadné v nékterych odvétvich, miaze byt cenotvorba
regulovana. Cilem takové regulace je ochrana zakaznika, regulace cen hrazenych
statem nebo podpora malych podnikl. MUzZe se jednat o stanoveni maximalnich cen

nebo maximalni vySe zisku, maximalni vySe uhrady ze statniho rozpoc¢tu apod.

Typickym odvétvim, kde jsou ceny regulovany, je farmaceuticky priimysl, jak bude
podrobnéji diskutovano v dalSim textu.

Obchodné-politické faktory

Pomoci téchto nastroju se nékteré staty snazi podporovat mistni vyrobce, napfiklad
uvaleni cla i dovozni pfirazky. Z pohledu celni legislativy je pro investory kliCove,
jaké dohody a s kym ma dana zemé uzaviené. Celni zatiZeni totizZ muze vyrazné

ovlivnit cenotvorbu a zpusobit, Ze cena produktu v jiném staté nebude
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konkurenceschopna. V pfipadé zemi mimo Evropskou unii je stéZejni dohoda o
pfidruzeni s EU, dale pak mnoZstvi dohod o volném obchodu s dalSimi destinacemi,
kam napfiklad vyrobni firma planuje exportovat. Dllezité je védét, Ze i z malé zemé

se da ziskat bezcelni pfistup na obrovsky mezinarodni trh.

Vyznamnou funkci cla je také funkce ochrannd, kdy s vyméfenim a inkasem
dovozniho cla dochazi k navySeni ceny dovazeného vyrobku na tuzemském trhu, a
tim i k jeho cenovému znevyhodnéni oproti domaci produkci. Celni opatfeni mohou
timto zpudsobem docasné chranit vybrana odvétvi domaci vyroby pfed zahraniéni
konkurenci a vytvofit tak ¢asovy prostor pro investice do vyroby, jeji inovaci a
restrukturalizaci, a tim i ke zvySeni vlastni konkuren¢ni schopnosti domacich
vyrobcu. Pfi delSi aplikaci cel vS8ak domaci vyrobci obvykle polevi ve snaze o
kvalitativni zmény vlastni produkce a pfivyknou mékcimu ekonomickému prostiedi.

Z tohoto pohledu pak ztraci aplikace cel svlj ochranny smysl.

Vstup na nékteré trhy mohou ovlivnit politické vazby mezi zemi pavodu a statem,
kam spole&nost vstupuje. Pfikladem muaze byt obchodni valka mezi USA a Cinou,
které na své vyrobky vzajemné uvaluji vysoka dovozni cla, a tim narusuji vzajemny
obchod. A nejaktualnéjSim pfikladem je vale€ny konflikt na Ukrajing, kvuli kterému
vétSina nadnarodnich firem de facto ukoncila dovoz a prodej svych vyrobkd v Rusku
a z politickych divod( opustila tento profitové atraktivni trh. Zaroven okolni staty
neumoznuji obchodovat ruské zboZi na svém uzemi. Spole€nosti, které s timto
krokem vahaly, pak byly natolik pranyfovany na ostatnich trzich, Ze kvuli ochrané
svého podilu na trhu v globalnim méfitku byly nakonec nuceny pfidat se k ostatnim

a z Ruska se stahnout.

Stabilita devizovych kurzt

Devizovy kurz ma nezanedbatelny vliv pfi dovozu a vyvozu zbozi a sluzeb. Zvlasté
citlivé jsou na kurzovni vykyvy dlouhodobé smlouvy s cenou fixovanou v mistni
méneé. Z toho duvodu se vétSina prodejct snaZzi riziko sniZzeni marze v disledku
zmény kurzu chranit smluvné zakotvenou kurzovni dolozkou, ktera jim pfi vykyvu
vyS$Sim, neZz je stanoveny pocet procent, zajiStuje moznost navySit cenu
nasmlouvaného zbozi ¢i sluzeb. Soucasna doba patfi mezi obdobi znaéné kurzovni

nestability a po letech se setkavame s tim, Ze se prakticky srovnala hodnota USD a
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EUR. Ceska koruna zatim z{stava relativné stabilni kvli intervencim Ceské narodni
banky, ale s pokracujicim valeCnym konfliktem na Ukrajiné a stale se rozvijejici
energetickou krizi muze dojit k jejimu oslabeni. ZjednoduSené feceno, oslabeni
Ceské mény podporuje vyvoz, posileni je naopak vyhodné pro dovozce. Dale je
tfeba brat v uvahu volatilitu, ktera na finanénich trzich méfi zmény ceny finanéniho
aktiva. Je to zakladni jednotka méfeni rizika. , Trhy mohou byt silné volatilni, nebo
slab& volatiini. Cim vy$8i je trzni volatilita, tim vy3si je kratkodoby vynos, ale
investice do tohoto aktiva je povaZovana za rizikovéjSi, a proto je riziko ztraty
vysoké. Na druhé strané aktivum s nizkou volatilitou pfedstavuje velmi nizké riziko
pfi investici. To je obvykle pfipad dluhopist. Volatilita dluhopisu je velmi nizka,
protoze jeho splaceni je povazovano za pojisténé. Financni volatilita skupiny aktiv
primo ovliviiuje volatilitu portfolia, které takova aktiva obsahuje“ (Admiralsmarkets,
2022).

Konkurence

Je logicke, Zze pokud ma spole€nost atraktivni produkt a nema na trhu konkurenci,
muze si stanovit cenu tak, aby dosahovala vysokych marzi. Konkurence vstupujici
na stejny trh musi vzdy pfijit s nizSi cenou, aby si pfetahla urcity trzni podil. Naopak
spole€nost, ktera je market leader v daném odvétvi, si Casto muzZe dovolit drzet ceny
vySSi, nebot’ jeji produkty jsou spotfebiteli vnimany jako original, a tudiz jako
produkty lepSi kvality nez generické produkty. Nepfijemnou konkurenci pro firmy
obchodujici rychloobratkovym zbozim (odévy, obuv, doplriky, domaci potfeby, ale i
elektronika atd.) se staly €inské online obchody (Aliexpres, Bangood). Tyto obchody
jsou schopny pruzné reagovat na poptavku na trhu, zkopirovat atraktivni produkty
a prodavat je online za nepomérné nizsi ceny. Na to, Ze i kvalita byva nepomérné
niZsi, spotrebitelé pfiliS nedbaji a jsou ochotni pfi tak nizké cené riziko horsi kvality
nebo neudrzitelnosti produktu podstoupit. Evropska unie na toto zareagovala
uvalenim cla i na drobné zasilky ze tfetich zemi, coz tyto nakupy ztiZilo, ale pIné jim
nezamezilo. Cinské obchody na tento krok totiz velmi pruzné zareagovaly, a to
zfizenim obchodnich uzl( na uzemi EU nebo nauétovanim celnich poplatkd rovnou

pfi nakupu, aby adresat zasilky nemusel prochazet celnim fizenim.
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Poptavka

VySe poptavky je dalSim vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje vysi ceny. Cenova
elasticita zavisi na konkurenci (viz pfechozi odstavec), ale také na tom, jestli je
vyrobek vniman jako nezbytné nutny nebo jako vyrobek s vyjime¢nou hodnotou pro
spotfebitele. Je logické, Ze pokud bude na trhu nedostatek toaletniho papiru, coz je
situace, ktera, ac se jevi bizarni, v dobé totality v nasi zemi nékolikrat nastala,
kralem trhu bude spole¢nost, které se podafi toaletni papir sehnat a na trh dovézt.
Cenu pak muaze stanovit na nejvys$si moznou uroveni, kterou bude zakaznik ochoten
tolerovat a zaplatit, pfipadné kterou mu bude tolerovat stat, aniz by uvalil maximalni
cenu. Cenova elasticita je vySsi u spotfebniho zboZi v porovnani s primyslovymi

vyrobky, a to vzhledem k charakteru tohoto trhu.

Chovani spotrebitell

Chovani spotiebitell je vnéjSim faktorem, ktery zasadné ovliviiuje cenovou strategii.
Chovani spotfebiteld je do velké miry podminéno kulturné. Znalost mistniho
prostfedi, tedy zvyklosti, postoji a motivace k nakupu spotfebitell v dané zemi,
socialni stav (kupni sila, vzdélanost, vnimani spoleCenského postaveni) a podobné
usnadriuje firmam cenova rozhodovani a stanoveni miry, nakolik pfizpusobit cenu

mistnimu trhu.

Hlavnimi wvnitfnimi faktory ovliviiujicimi cenovou politiku jsou mezinarodni

marketingova strategie, cile cenové politiky, naklady, zplsob stanoveni ceny a dalSi

(Machkova, Machek, 2021).

1.6 Mezinarodni cenova strategie

Cenova politika stanovuje cenu, za kolik dana firma bude moci prodavat své
produkty nebo sluzby. Cenova politika se mize liSit v zavislosti daném regionu a na
objemu prodeje, tim se mysli velkoobchod a maloobchod. Kazda spole¢nost nebo
podnikatel si nastavuji cenovou politiku uz pfi vzniku, tim je mys$leno napfiklad
stanoveni ceny, slevy a koho a za jakych podminek se slevy budou tykat. Je nutné
zduraznit, Ze cena je rozhodovaci faktor pro zakaznika, a tudiZ by cenova politika
méla byt vzdy posuzovana a stanovovana v kontextu typu nabidky, situace na trhu
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a dalSich faktorl marketingového mixu. Cenova politika se stanovuje, protoze firmy
a spolecnosti potfebuji v riznych fazich svého vyvoje dosahnout rliznych cild.
Z hlavnich cil( spole¢nosti je hlavné ziskovost, protoZe bez ziskovosti nedava smysi
podnikat. K dosazZeni tohoto cile mizZe spole€nost chytie vyuzit pravé cenovou
politiku. Napfiklad pokud spolecnost vstupuje na trh, mize nasadit zavadéci ceny,
nebo dokonce ve snaze pretlacit nebo potlacit konkurenci prodavat za ceny pod
hladinou zisku &i nabizet své produkty a sluzby po ur€itou dobu zdarma (Machkova,
Machek, 2021).

Strategie jednotnych cen

Cenova standardizace je moznym pfistupem v situaci, kdy ma produkt jednotny
globalni positioning. Ceny pak stanovuje matefska spole¢nost a ve vSech zemich,
kde je produkt obchodovan, je cenova hladina udrzovana na stejné urovni.
Samoziejmé i v tomto pfipadé je nutné do globalni ceny promitnout naklady spojené
s distribuci, dale vySe cla a dani (zejména DPH) v daném staté, proto pfi kurzovnim
pfepoCtu nedostaneme cenu zcela identickou, ale fadoveé se lisit pfiliS nebude.

Cenova diferenciace

Pfi této cenové strategii je cenové rozhodovani do urcité miry ponechano
v pravomoci dcefinych spole€nosti a cena se tudiz pfizplsobuje lokalnim
geografickym, politickym a socialnim podminkam. Pfi tomto zpusobu cenotvorby
firma stanovuje cenu podle poptavky a dostupnych zdroju v dané zemi. Nevyhodou
ovSéem je nejednotna image firmy, a hlavné paralelni dovoz. V dneSnim
globalizovaném svété a pfi stale narlistajicim podilu online obchodovani neni pro
bézného spotiebitele problém vyhledat si cenu produktu nejen v jednotlivych
obchodech, ale i v jednotlivych statech, a posoudit pomér pfinosu a rizika pfi nakupu
produktu ze zahranici. U nékterych produktll se zakaznikovi nevyplati dovoz i pfi
nizSi cené — v pripadé nakupu ze tfetich zemi je problém s celni sazbou,
v nékterych, respektive ve vétsiné zemi, je méné benevolentni reklamacni doba nez
v Ceské republice, proto vy3si cenu nakupu hodnotnéj$iho zboZi (typicky
elektronika, chytré telefony) v Ceské republice &asteéné vyrovna velkorysa délka
zaruky (2 roky proti 1 roku v mnohych jinych statech) apod. | samotné podani
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reklamace muze byt problémem — zakaznikovi se obvykle nevyplati cestovat do
zahrani€i kvlli podani reklamace a zasilani poStou nebo kuryrni sluzbou se muze u
zbozi vétSi hmotnosti prodrazit. Pfi posilani do zemi mimo EU muze byt navic

problém s celnim fizenim.

Tab. 1 Faktory ovliviujici rozhodovdni o cenové standardizaci ¢i cenové diferenciaci

Cenova diferenciace Cenova standardizace

Odlisnosti ve spotfebnim chovani; Tendence k homogenizaci plateb

odlisnosti v kupni sile spotfebitell

Rostouci konkurence na svétovych | Nakupni centraly, elektronicka trzisté a

trzich; dalSi formy centralizovanych nakup(

Snaha o odliSeni se od konkurence

Odlisna vySe zahrani¢né-obchodnich | Snizovani nakladd na mezinarodni

nakladu logistiku

Rdzné miry inflace na zahrani¢nich | Rozvoj informaénich  technologii,

trzich shadna dostupnost informaci

Nestabilita devizovych kurzl Zavedeni eura ve vétsiné zemi EU

Obchodné-politické nastroje Liberalizace  svétového  obchodu,
odstranovani obchodné-politickych
prekazek

Prevzato od: MACHKOVA Hana, MACHEK Martin, 2021, str. 147

Strategie cenového zuzitkovani

Strategie cenového zuzitkovani, jinak také nazyvana strategie sbirani smetany
(skimming price strategy), se vyuziva zejména pfi zavadéni zcela nového produktu
¢i sluzby na svétovy trh. Diky novosti dané produktu &i sluzby firma maze vyuzit

monopolni vyhody. MazZe si tak dovolit na kratkou dobu nasadit velmi vysokou cenu,
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a dosahnout za kratky €as vysokého zisku neboli sliznout vesSkerou pomysinou
smetanu. Jakmile pak na trh vstoupi konkurence, firma ceny postupné sniZuje, aby
jeji produkt nadale zustal konkurenceschopnym.

Strategie cenové penetrace

Strategie cenového pronikani na trh spociva v zamérném nasazeni nizkych cen pfi
vstupu na trh. Timto zplsobem firma rychlé ziska vyznamny podil na trhu, rychlého
obratu a dostane se za kratké ¢asové obdobi do povédomi zakaznikd. Podminkou
pro uplatnéni této strategie vSak je, aby firma méla dostate¢né vyrobni a distribucni
kapacity na uspokojeni vysoké poptavky diky agresivné nasazené cené. Jinak totiz
riskuje ztratu davéry mezi zakazniky, ¢imz pfijde o vybudovanou inicialni vyhodu.
Tato strategie Casto spousti cenovou valku ze strany konkurence, ktera se

pochopitelné citi touto politikou ohrozena.

Strategie prémiové ceny

Tuto strategii firmy vyuzivaji v pfipadé, Ze chtéji dlouhodobé udrzovat vyssi cenu.
Musi tudiZ vybudovat produktu image prestize a vysoké kvality. Tato politika se
vyuziva zejména u luxusniho zbozi, jejichz vlastnictvi pak zvySuje prestiz jeho
majitele. Vysoka cena je pak spiSe vyhodou, protoze kupujici nakupem takového
zbozi dava najevo, Ze na to ma. Typickym pfikladem je legendarni kabelka Birkin
Bag, které se fika jednoduse ,Birkinka“. Jiz pfed vice nez tficeti lety ji na trh uvedla
spolecnost Hermés a cena kabelky zacina na 150 000,-K¢. | tak jsou na ni dlouhé
pofadniky a vlastnit birkinku je doslova povinnost mezi top celebritami, ale napfiklad

i mezi vyznamnymi pravniCkami a manazerkami.

Strategie vyuzivani transferovych cen

Strategie vyuzivani transferovych cen se pouziva velkymi nadnarodnimi
korporacemi, které mohou vyuzit vyhody rozdilnych cen vstupd (surovin, pracovnich
sil apod.) a dafiové zatéze v jednotlivych statech. Velka ¢ast obchodnich operaci
se pak realizuje formou vnitrofiremniho obchodu mezi dcefinymi spoleCnostmi a

matefskou firmou nebo navzajem mezi dcefinymi spole¢nostmi. Cilem této politiky
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je maximalizace zisk(l v ramci celé firmy a ochrana pfed riziky zahraninich trhi
(Machkova, Machek, 2021).

2 Cenové strategie v jednotlivych trznich odvétvich

V této kapitole budou obecné diskutovana specifika cenotvorby ve vybranych
odvétvich, ktera jsou nasledné pfedmétem praktickeé Casti této diplomové prace.

2.1 Automobilovy pramysi

Automobilovy primysl patfi mezi odvétvi s vysokou mirou konkurence. Cenova
rozhodovani v tomto odvétvi jsou velmi naroCna, protoZe automobil je produkt
slozeny z mnoha komponent a vyrobce je zavisly na externich dodavkach
jednotlivych dild, na dostatku pracovnikl a zaroven musi mit dobfe zvladnutou

logistiku a systém nasledné péce o zakaznika, tedy zejména servis.

Zaroven koupé automobilu pfedstavuje v rozpocCtu vyznamny naklad, a to jak pro
firmy a jejich fleet, tak pro béZného ob&ana. Pfi¢emz pfi nakupu vozu hraje kromé

ceny velkou roli i mistni tradice.

Zatimco v Ceské a Slovenské republice majoritni podil voz(i na silnicich predstavuji
,8kodovky* (Skoda Fabia, Octavia, Superb) viz. Tabulka &. 2 a 3, v némeckych
zemich to jsou vozy koncernu Volkswagen a BMW, severské zemé zase maji velké
zastoupeni vozl znacky Volvo a v USA, vzhledem ke stale velmi nizké cené

benzinu, pfetrvava obliba velkych SUV a uzitkovych vozu, jako je Nissan Hilux apod.
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Tab. 2 Registrace novych vozu v CR za rok 2021

Registrace novych voz M1 v CR po typech

Top typy 1-12/2021

Model Pocet Podil
1. Skoda FABIA 15 450 7.47%
2. Skoda OCTAVIA 14 007 6,77%
3. Skoda KAMIQ 10 453 5.05%
4. Hyundai i30 10 304 4,98%
S. Skoda KAROQ 9 671 4,67%
6. Skoda SCALA 8632 4,17%
7. Skoda KODIAQ 6 250 3,02%
8. Hyundai TUCSON 5696 2,75%
9. Skoda SUPERB S 205 2,52%

10. Volkswagen GOLF 4654 2,25%
o

Ostatni

Zdroj: Garaz.cz, 2022

831 53.,57%

Tab. 3 Registrace novych vozu v zafi 2021 podle znacek v EU

Evropsky trh - registrace novych aut v roce 2021 podle znacek

Zdroj: Auto.cz, 2022

Znacka

Volkswagen

Peugeot

Toyota

BMW

Renault

Mercedes-Benz

Audi

Skoda

Ford

Hyundai

Kia

Opel/NVauxhall

Fiat/Abarth

Citroén

Dacia

Seat

Volvo

Nissan

Mini

Mazda

CELKEM

Registrace 2021 [ks]

1.274.137

724383

712.574

682.895

678.736

642948

597.428

589.170

523.970

515.886

502.677

486.503

475502

445650

410.788

400.155

289.301

249232

175.867

155.434

11.774.885

29

Meziro¢ni rozdil [%]

-6,2

-23

+10,2

+1,2

171

-12,5

-19,2

+216

+20,6

+0,1

-3,2

+1.1

14,2

1,7

+40

-15

Trzni podil [%]

10,8

62

6,1

58

58

55

51

44

44

43

41

38

35

34

25
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Co v8ak pfineslo velkou zménu na trhu automobill je elektromobilita. V tomto
ohledu ostatni automobilky v pfedchozich letech pfedbéhla automobilka Tesla. V
severskych zemich vozy znaCky Tesla dokonce vyznamné zasahly do dominance
automobilky Volvo, protoZe Tesla dokonale vyuZzila taméjSi legislativni prostfedi a
ekologické citéni Severanu (viz Tabulka €. 4) Nicméné v poslednich letech se i dalSi
automobilky snazi do svého portfolia zavést vozy na elektricky nebo alespori
hybridni pohon. Pfesun k elektrickym vozim se nevyhyba ani odvétvi dodavek
(uzitkovych vozl) a prostiedkd hromadné prepravy, a ¢eka se i nastup elektrickych
kamionu. Vyrobci v EU jsou do tohoto kroku mimo jiné nuceni legislativou
oznaCovanou ,Green Deal“ a planovanym zakazem vyroby spalovacich motor( po
roce 2035.

Tabulka ¢. 4: Neprodadvanéjsi vozy v Dansku v roce 2022

Model Pocet prodanych kusu
1. I'esla Model 3 12 058
2. Toyota RAV4 8928
3.  Volkswagen 1D.4 8645
4. | Tesla Model Y 8267
5. Volvo XC40 6415

Zdroj: aktualne.cz, 2022

V soucasnosti u elektrickych vozd automobilky automaticky nasazuji vy$Si cenu
v porovnani s vozy na konvenéni pohon. Pokud srovname napfiklad velikostné
srovnatelné modely Skody, benzinovy Kodiaq a elektricky Enyaq, Enyaq je ve stejné
konfiguraci vyrazné drazsi (viz Obr. 3). Divodem budou vysSi vyrobni naklady,
nebot zatimco vyrobni linky na klasické vozy jiz jsou dobfe zavedené, elektrické
automobily pfeci jen vyZaduji zcela jiné vybaveni, jiné vstupni suroviny a dily, jesté
vice elektronickych komponent, nové zaSkoleni délnikl apod. Zaroven jsou
elektrické vozy v mnoha zemich stale povazovany za néco nestandardniho, co neni
uréeno pro bézného spotfebitele. Poptavka po nich vSak stale stoupa, v nékterych
zemich diky vladnim dotacim, jinde zase kvuli vyhodam (bezplatné dalnice,

bezplatné parkovani) a niz§im nakladiim na servis. Donedavna byly nespornou
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vyhodou i niz8i naklady na 1 km. Sou€asna energeticka krize v8ak tento faktor
trochu utlumila a teprve budoucnost ukaze, jestli naklady na km zlstanou u

elektrického vozu stale niZz8i nez naklady na naftu i benzin.

@ Skoba

ENYAQ

SPORTLINE ID Konfigurace CBUTHWYS
iveo

Celkova cena nakonfigurovaného auta
1259900 K& 10667 K&/ més.

@ sSkopa
KODIAQ D Konfigurace CBU1HXES
AMBITION .
Souhrn
KODIAQ
: I msrnc.)tl :

Celkova cena nakonfigurovaného auta
@& 1053900 K& 8898 KE/més

Zdroj: www.skoda-auto.com, 2022

Obr. 3 Cenové srovnani elektrického vozu a srovnatelného konvenéniho vozu tovarni znacky
Skoda

Co se tyCe mezinarodni cenové strategie, automobilky stanovuji ceny pro dané
uzemi na zakladé dostupnych cenovych indexld. Porovnavaji ceny referennich
vozu, které jim pak vytvafi tzv. referenéni koS, a na zakladé vstupnich dat je pak
mozné nastavit cenu daného modelu na ureném trhu. Tento proces je konkrétné u
automobill znaéné komplikovan riznou mirou vybavenosti vozl. Zatimco nékteré

automobilky maji v zakladu pokrocCilé asistenty a bezpecnostni prvky, u jinych se
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prakticky za vSe musi pfiplacet. ManaZefi zodpovédni za cenotvorbu musi dbat na

to, aby porovnavali skuteéné srovnatelné konfigurace.

Pfitom je tfeba zohlednit i cenovou harmonizaci. Konkrétné v Evropské unii by ceny
vozU v jednotlivych ¢lenskych statech mély byt v zasadé podobné nebo jen
minimalné odliSné, nebot vzhledem k volnému pohybu zboZi by dochazelo
k velkému podilu paralelnich dovozu, coz je pochopitelné nevyhodné a demotivujici
pro mistni prodejce. Cenova strategie spoleénosti Tesla v Ceské republice nasazuje
tak vysoké ceny svych vozl, Ze je pro zakaznika zcela nevyhodné pofizovat si novy

viiz v CR.

Jak ukazuje Tab. 2, u nového modelu Tesla YLR (long range) je cena pfi nakupu
v Rakousku Ci Némecku o zhruba 350 000,- K& nizSi nez cena pfi objednani
z Ceského portalu. Majorita nové zakoupenych vozu tovarni znacky Tesla je proto
z Némecka a Rakouska, a to i pfes inicialni administrativni komplikace. Pfi tomto
cenovem rozdilu se to vSak vétsiné kupujicich vyplati i pfes pfipadné dodatecné
naklady na dovoz vozu &i vyfizovani pfepravnich SPZ a vétsi administrativu pfi
zapisu nového dovezeného vozu na registr vozidel. Politikou automobilky Tesla totiz
je absolutné fixni cena. Neni tedy mozné ziskat individualni slevu, cozZ je bézna

praxe v autosalonech jinych znacek.

Tab. 5 Cena stejné konfigurace modelu Tesla YLR ve vybranych zemich

Stat Cena* Cena prepocet | Cenovy rozdil
na K¢** proti referencni
cené v CR
Ceska republika 2 094 690,- K¢ 2 094 690,- K¢ 0
Rakousko 71670 EUR 1760 239,- K¢ - 334 451,- K&
Némecko 69 870 EUR 1716 007,- KE - 378 683,- K&

* Konfigurace: long range, lak midnight silver metallic, kola 20%, Cerny interiér, modul

autonomniho fizeni

**Kurz CNB ze dne 5. 9. 2022

Zdroj: vlastni analyza autora na zakladé www.tesla.com
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NiZe jsou pro porovnani uvedeny srovnavaci tabulky vybranych modell béznych

tovarnich znacek.

Tab. 6 Cena stejné konfigurace modelu Mercedes Benz A 180 ve vybranych zemich

Stat Cena* Cena prepocet | Cenovy rozdil
na K¢** proti referencni
cené v CR
Ceska republika 725 620,- K& 725 620,- K& 0 K¢
Rakousko 31 546 EUR 774 769,- KE +49 149,- K&
Némecko 32613 EUR 800 875,- K& +72 255,- K&

* Konfigurace: zakladni verze
**Kurz z 5. 9. 2022: 1 EUR = 24,56K¢&

Zdroj: vlastni analyza autora na zakladé www.mercedes-benz.at

Tab. 7 Cena stejné konfigurace modelu Skoda Superb ve vybranych zemich

Stat Cena* Cena prepocet | Cenovy rozdil
na K¢** proti referencni
cené v CR

Ceska republika 1256 900,- KE 1256 900,- KE 0 K¢

Slovensko 51332 EUR 1260 713,- KC +3813,- KC

Némecko 55 050 EUR 1351 782,- KC +94882,- KC

* Konfigurace: Super Sportline 2,0 TSI 206 kW, 7-stup. automat, 4x4
**Kurz CNB ze dne 5. 9. 2022

Zdroj: vlastni analyza autora na zakladé www.skoda-auto.com

Agkoli u Mercedesu i Skody je v Ceské republice cena niz$i (viz Tab. 3 a 4), nejedna
se o cenovy rozdil, ktery by némeckeé Ci rakouské spotrebitele pfimél k paralelnimu
dovozu. K tomuto pfispiva také to, Ze zavedené automobilky maji v kazdém staté

velky poCet autosalon(, které se snazi ucinit klientovi co nejvyhodnéjsi nabidku,

33


http://www.mercedes-benz.at
http://www.skoda-auto.com

ktera muUzZe spocivat ve slevé z katalogové ceny nebo vybavé zdarma navic.
Paralelni dovoz tudiz neni u novych vozli znaéek Mercedes, BMW, Skoda a dalsich
Casty. Jinak je tomu u ojetych vozu, ty ale nejsou predmétem této diplomové prace.

2.2 Farmaceuticky primysl

Farmaceuticky priimysl se vyznacuje urCitymi specifiky v oblasti cenotvorby, ktera
pridavaji dalsi faktory na seznam téch, které firmy musi brat v ivahu pfi stanoveni

ceny.

Farmaceutické vyrobky mizeme obecné rozdélit na IéCivé pfipravky a zdravotnické
prostfedky. LéCivé pfFipravky se pak déli na léCiveé pfipravky na Iékafsky predpis a
léCivé pripravky dostupné k volnému prodeji v Iékarnach.

Paklize farmaceuticka spole¢nost planuje vstup na trh, je velmi obtizné spravné
nastavit cenu vzhledem k rozdilnym rozpoctim systému zdravotni péce

v jednotlivych zemich.

Zdravotnické prostiredky

Mezi zdravotnické prostfedky (ZP) neboli prostfedky zdravotnické prostiedky se fadi
drobny zdravotnicky material, jako jsou obvazy, naplasti, stfikacky, jehly, infuzni
aparatury, rukavice, ale i velké pfistroje, napfiklad rentgen, magneticka rezonance,
operacni robotické systémy, a také veskeré vybaveni — osvétleni operaénich sald,

vySetfovaci luZka atd.

Nékteré ZP jsou urCeny k prodeji v Iékarnach, napfiklad typicky se jedna o naplasti
a obinadla. Cena v jednotlivych zemich pak musi zohlednit zejména konkurenci.
V mnohych zemich existuji mistni vyrobci, ktefi maji dlouholetou tradici na trhu a
velice nizko postavené ceny. Vstup zahrani¢niho konkurenta pak vyZaduje vysoké
marketingové naklady a motivacni programy pro lékarny.

U velkych ZP a ZP ur€enych pro zdravotnicka zafizeni se postupuje formou tendra.
Vyrobce si poté musi zvaZit, jaka je minimalni cena, za kterou je ochoten ZP

dodavat, a de facto v kazdé nemocnici si musi pouzivani svych ZP vysoutézit.
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Lécivé pripravky volné prodejné

U volné prodejnych |éCiv je situace do jisté miry podobna jako u drobnych ZP.
Obvykle kazda lécCiva latka ma nékolik vyrobcu a kazdy ji prodava pod jinym
nazvem. A stejné jako u ZP, v kazdé zemi existuji lokalni pfipravky, které maji
dlouholetou tradici, nizkou cenu a jejich obchodni nazev prakticky zlidovél.
Pfikladem muzZe byt IéCiva latka ibuprofen pouzivana k IéCbé bolesti a horecky.
V Ceské republice je nejpopularnéjsim piipravkem s obsahem ibuprofenu Ibalgin
mistniho vyrobce Zentiva. Naopak v némecky mluvicich statech je absolutni Spickou
na trhu ibuprofenu Brufen spole¢nosti Bayer. A v USA je jejich ekvivalentem Advil.

Pfitom vSechny uvedené IéCivé pfipravky jsou jedna a téz léCiva latka.

Pro ostatni vyrobce stejné IéCivé latky je pak velmi obtizné tyto tradice prolomit.
Musi si pomahat atraktivnimi obaly, pravidelné obnovovanou televizni reklamou,
motivaci lékaren a cenovou politikou, ktera dokaze vyrovnat nizkou cenu lokalniho
produktu. Neni tudiZz pro firmy realné stanovit cenu globalné pro vSechny trhy.
V Cechach Zentiva neni nucena pro Ibalgin zasadn& ménit cenovou strategii, avdak
vytvofit profitujici cenovou strategii v Rakousku bude velice naro¢né. Totéz plati pro
americky Advil — v USA mé nejvétsi podil na trhu, ale v CR na trhu propad| a byl

nakonec stazen, a to i pfes uvodni masivni televizni reklamu.

V posledni dobé se tézZ rozsifila tradice vlastnich znacek Iékarenskych fetézcu, jako
je BENU &i Dr. Max. Tyto lékarny si nechavaji levnymi vyrobci napfiklad v Ciné &i
Indii vyrabét nékteré volné prodejné pripravky, at se jedna o vySe diskutovany
ibuprofen Ci paracetamol, léky na kasel apod., a prodavaji je pod svou privatni
znackou. Pochopitelné si pak jsou jednak schopny nastavit konkurencni cenu, ale
hlavné vedou své zaméstnance k tomu, aby pfi jednani se zakaznikem protéZzovaly
vlastni znacky a nabizely je jako levnéjSi, a pfitom stejné kvalitni alternativu.
Samoziejmé tomu tak je — stejnou kvalitu zajiStuje jiz samotny slozity proces
registrace Ié€Civ. A zakaznici na nizSi cenu reaguji pozitivné, a u vétSiny tudiz
personal dané lékarenske sité dokaze dosahnout zmény z napfiklad oblibeného
Ibalginu na Ibuprofen Dr. Max apod. Ostatnim vyrobcim pak nezbyva nic jiného nez

konkurovat stejnou cenou nebo investovat do marketingovych nastroja.
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Lécivé pripravky na lékarsky predpis

U lécCivych pfipravkl na Iékafsky predpis, které jsou pIiné nebo Caste¢né hrazeny
z prostifedkl vefejného zdravotniho pojisténi, je cena ve vétSiné zemi regulovana a
kazdy lék musi pfed vstupem na trh podat Zadost o stanoveni maximalni ceny a
vySe a podminek uhrady ze zdravotniho pojisténi. Plati to samoziejmé primarné pro

zemé&, které maji statem hrazenou zdravotni péci, véetné Ceské republiky.

Pfi stanoveni ceny je nutné vychazet z toho, jestli se jedna o originalni pfipravek
(tedy prvni pfipravek svého druhu) nebo pfipravek genericky. U originalniho
pripravku musi firma predlozit farmakoekonomickou analyzu a analyzu dopadu na
statni rozpoc€et. Navic, a to komplikuje cenotvorbu zejména spolecnostem v EU,
musi predlozit cenu produktu v jednotlivych zemich EU, které predstavuji tzv.
referenéni ko$. Maximalni cena, kterou muzZe spoleCnost v dané zemi ziskat, je
pojisténi). Z tohoto divodu se u nékterych pfipravki vibec nevyplati vstoupit na trh
urgitych zemi (napfiklad Madarsko, Slovensko, Recko — viz obr. 4), protoZe by si
tim dosSlo k nezadouci zméné vyse ,,primérné ceny“. Mnohem vice se spole¢nostem
vyplaci cenova strategie spocivajici ve vstupu na trh statll s vy$Simi cenami za
farmaka, alespon v prvnich letech, a tim dosahnout obratu, ktery jim rychleji vrati
vynaloZené naklady na vyzkum a vyvoj, které jsou ve farmaceutickém prumyslu
velmi vysoké. S touto vysSi cenou také preklenou obdobi tzv. exkluzivity, kterou jim
dava uvedeni inovacniho produktu na trh. Diky této exkluzivité nemuze zadna jina
spole¢nost po dobu 8 az 10 let uvést na trh pfipravek se stejnou IéCivou latkou

(generikum).

Poté, ve druhé fazi, spolec¢nosti obvykle vstoupi na trh v levnéjSich zemich s tim, Ze

si jiz mohou dovolit niz§i maximalni cenu.
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Obr. 4 — Ceny lékli chranénych patentem (referenéni zemé 0 je Svédsko a Portugalsko)

U tzv. generickych pfipravkd, tedy pfipravkl, které maji stejnou IéCivou latku jako
léky inovativni se cena stanovuje podle maximalni ceny originalniho pfipravku,
s tim, Ze se automaticky poniZuje o vyznamné procento, v CR je to 0 40 %.
Dlvodem je to, Ze ceny generickych léCiv museji odrazet vyrobni a distribuéni
naklady, ale nemusi zohledriovat naklady na vyzkum a vyvoj nové léCivé latky,
jelikoz tyto naklady vyrobci generickych I€Civ z podstaty nemaji. Naklady spojené s
vyvojem generického |éCiva a s procesem jeho registrace (v€etné nakladu
spojenych s provadénim tzv. bioekvivalenénich studii) jsou nesrovnatelné nizsi nez
naklady spojené s vyvojem originalni IéCivé latky. Vyvoj generika trva v priméru 2—
3 roky a naklady se pohybuji kolem 2—-3 milion dolar(i, v pfipadé originalniho
pripravku je to 15 i vice let a naklady dosahuji primérné 2,6 miliardy dolart (Mayer
jr., 2016).

Proto jakmile uplyne uvedené obdobi exkluzivity, na trh obvykle vstoupi tato
generika, cena inovacni lécby vyznamné klesa a stava se dostupnéjsi SirSi

vefejnosti.



Z uvedeného vyplyva, Zze pokud farmaceuticka spoleCnost planuje vstoupit na
svétovy trh s novym pfipravkem, musi pfi stanoveni cenové strategie posuzovat i
dalSi faktory, které v ostatnich odvétvich nehraji roli. Zejména se jedna o legislativu

regulujici ceny IéCiv v zemich, které maji vefejny systém hrazené zdravotni péce.

2.3 Rychloobratkové zbozi

Obchod rychloobratkovym zbozim, kam fadime mimo jiné oble€eni, obuv, médni
doplriky apod., zcela zménil svlj charakter od doby masivniho nastupu internetu. A
nasledné covidova pandemie k internetu a internetovému nakupovani pfivedla i ty,
ktefi tento zplsob nakupovani dosud odmitali, a to z toho divodu, Zze kamenné
obchody byly nékolik mésicu uzavieny. E-shopy velkych kamennych obchodl za
posledni dva roky tak vzrostly o 149 %. Podle informaci z portalu Heuréka.cz utrzZily
e-shopy v roce 2021 233 miliard korun, cozZ je 0 14 % vice nez v roce 2021 a o0 44
% vice nez v roce 2019 (Zboziaprodej.cz, 2022).

Zakaznik si bézné na internetu vybere a objedna zbozi, poté si ho mize nechat
poslat zdarma do kamenného obchodu, vyzkousSet a bud pfevzit nebo ihned vyfidit
vraceni. Na rozdil od nakupu pfimo v kamenném obchodé ma vyhodu
garantovaného vraceni penéz, kdyzto v kamenném obchodé vraceni zavisi na
politice prodejny — velmi Casto se penize vrati formou poukazky, kterou nasledné

zakaznik musi uplatnit v téz prodejné, coz kazdému nemusi vyhovovat.

Nicméné nejvétSino rozmachu v poslednich 5 letech dosahly Cisté internetové
obchody, jako je némecké AboutYou a Zalando (vCetné jeho outletové odnoze
Zalando Lounge) ¢i polské Modivo (kam spada také e-obuv). Dlvodem je Siroka
nabidka, které kamenné obchody nikdy nemohou konkurovat, a agresivni cenova
strategie, diky které zakaznik prakticky nikdy neplati plnou cenu, za kterou zbozi
prodava pfimo obchod dané znacky. | kdyZ je cena na webu zdanlivé stejna jako
pfimo v obchodé, online obchod obvykle registrovanému zakaznikovi poskytne
dalSi cenovou vyhodu — at’ je to vikendova sleva, sleva ,pouze pro Vas a pouze
dnes®, tento tyden 20 % sleva na vSe atd.

Zatimco celosvétové maloobchodni trzby v oblasti elektronického obchodovani v
roce 2014 pohybovaly kolem 1,1 bilionu eur, do roku 2018 se toto Cislo vice nez
zdvojnasobilo a dosahlo vice nez 2,5 bilionu eur (viz Tabulka €. 8). Odbornici
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predpovidaji, ze tento trend bude i nadale narlstat. Sofistikované predpovédi
predpovidaji, ze do roku 2022 budou celosvétove trzby z elektronického
obchodovani v maloobchodé €init 4,3 bilionu eur (Brehm, 2019).

Tabulka ¢. 8 Objem online obchodt v oblasti médy a médnich dopliku

Fashion Retail Europe
Revenue forecasts in million Euro

150
100
50
o M & B B Bl 1
2016 2017 2018 2019 2020 2021
M Bags & Accessories Shoes Clothing Total

Zdroj: Brehm K., 2019, str.5

V roce 2019 publikoval Nguyen Ndog pfipadovou studii zaméfenou na online
obchod Zalando a rozvoje konceptu growth hacking'. Cilem této prace bylo
prozkoumat, pro¢ je elektronické obchodovani trendem, ktery formuje novy zplsob
nakupovani a pro€ je growth hacking zasadnim nastrojem pro e-commerce. Diky
marketingové metodé growth hacking mohou v dnesni dobé spolecnosti dosahovat
exponencialniho tempa rustu ve velmi kratkych ¢asovych obdobich. S naristem
po¢tu  zaclinajicich  podnikd/spoleCnosti  zabyvajicich se  elektronickym
obchodovanim na celém svété byl growth hacking akceptovan jako nastroj
k dosahovani rustu spolecnosti prostfednictvim exponencialniho zvySovani
uzivatelské zakladny. Growth hackers mohou vyuZivat kreativni a inovativni
zpusoby testovani svych produktd nebo sluzeb v cilové skupiné zakazniku. | diky

Siroce rozSifeného pouzivani socialnich médii se growth hacking stava cennym

! také growth marketing
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nastrojem k dosaZeni zrychleného rustu bez vysokych nakladi na propagaci

prostfednictvim tradicnich médii, jako je televizni reklama, rozhlas nebo noviny.

Growth hackefi jsou diky méfitelnym nastrojim, jako je mira prokliku nebo konverzni
pomér apod., schopni sestavit ak¢ni a sledovatelny plan, a také poskytnout ucelené
informace k dosazeni rustu. Tyto taktiky autor zkoumal konkrétné na pfipadové
studii spole¢nosti Zalando. SpoleCnost Zalando se vyrazné zaméfuje na SEO
(Search Engine Optimalizace), soutéze, vizualizace a poradenstvi tim, Ze nabizi
funkce, jako jsou Shop-the-look (kdy nejCastéji modni influencerka prezentuje
kompletni outfit a obchod jednim klikem umozni zakaznikovi zakoupit jednotlivé
polozky), pfipadé tipy na nejlepsi darky pro néj, pro ni apod. Tyto funkce webové
stranky jsou povazovany za win-win situaci, protoze si zakaznici mohou uzit nakupy
se zacClenénim urcité zabavy, ale i praktického personalizovaného nakupovani. A
také Zalando mulze ziskat vysSi navstévnost a zvysit objem cross-sellingu a up-
sellingu. Kromé toho tento némecky odévni maloobchodni prodejce vyuZzZiva
moderni komunikacni kanaly, ma vlastni mobilni aplikaci a je aktivni na internetu
v ramci svych socialnich siti, jako jsou Facebook, Twitter a Instagram, Pinterest a
YouTube. Co se tyCe taktiky ,Push a Product,” Zalando agresivné zavadi svyj
partnersky program s dalSimi maloobchodnimi prodejci. Tento program pfinasi
pfidanou hodnotu pro vSechny zuc€astnéné strany — Siroky nakupni kanal pro
zakazniky, dalSi kanal k propagaci produktové fady a pfinosny nastroj pro zvyseni

prodeje, objemu a zisku diky uctovani provize.

Kromé toho si Zalando uspésSné ziskalo vice zakaznikd nabidkou velkorysé
zakaznicke sluzby, kdy poskytuje dopravu zdarma, bezplatné vraceni zbozi po dobu
100 dni a specialni outlet s nazvem "Zalando lounge", ktery pfinasi cenové velmi
zajimavé slevové kampané (Ngoc, 2019).

viwv s vz

YOOX NET-A-PROTER Group, coz je internetovy prodejce mody se sidlem v ltalii;
(2) ASOS, internetovy obchod se sidlem ve Spojeném kralovstvi, ktery se zaméfuje
na prodej médnich a kosmetickych produktl, a (3) About You, dcefina spole¢nost
némecké skupiny Otto Group, ktera prodava odévy, obuv a doplfiky vyhradné
online. Kromé toho by neméla byt vynechana spole€nost Amazon.com, ktera je
zdaleka nejvétsi, nejhodnotnéjSi a nejoblibenéjSi platformou elektronického
obchodu a ackoli se nezamérfuje vyhradné na vyrobky z oblasti médy nebo krasy,

40



toto zbozi se stava pro zakazniky Amazonu stale vyhledavanéjSim zbozim, nebot

obecné radi vyuZivaji tuto platformu (Brehm, 2019).

Tabulka ¢. 9 Porovnatelnost konkurenénich obchodu

Zalando YOOX ASOS About You Amazon
Site visits 2,563.5 m. 842.0 m. 1,669.0 m. 48.0 m 36,962.0 m.
Mobile visit
70.7 % 51 % 70.3 % 70.0 % 76 %
share
Active
231 m. 3.1 m. 12.4 m. 3.8 m. 310.0 m.
Customers
Number of
90.5 m. 9.5m. 49.6 m. - 1,001.0 m.
Orders
Average
64.50 € 328.00 € 81.30€ - 41.78 €
basket size

Table 2 - Zalando vs. Competition — Key Performance Indicators
Sources: (Amazon, 2018; ASOS plc, 2018; Otto, 2018; YOOX NET-A-PORTER GROUP S.P.A., 2018; Zalando SE, 2018)

Zdroj: Brehm, K., 2019, str.17.

Ackoli se tedy vétSina vyrobcl snazi nastavit doporu¢enou maloobchodni cenu,
konkurenéni boj mezi online obchody pfinasi usporu koncovym zakaznik(m,
zatimco vyrobci musi ze své marze vyrazné slevit, pokud chtéji, aby jejich vyrobky
byly obchodovany v popularnich online obchodech a dosahly pozadovaného podilu
na daném trhu. Je vSak obecné znamo, Ze vyrobni naklady na bézné odévy, obuv
a dopliiky jsou pomérné nizké diky zadavani vyroby v Cing, Indii, Bangladési a
dalSich zemich s levnou pracovni silou a marzZe je natolik vysoka, Ze si vyrobci

mohou dovolit podélit se o ni s online obchodem, a i tak vydélavaji.

Z uvedeného vyplyva, Ze v dneSni dobé se kazdému zakaznikovi vyplati pred
nakupem jakéhokoli zbozi provést internetové srovnani a vybrat si obchod cenové
nejvyhodnéjsi. Internetovych srovnavacu existuje cela fada a cenové srovnani tudiz

zvladne i Clovék, ktery neni pfilis technicky zdatny.

Jako pfriklad ukazuje obr. 5 cenu tenisek vybrané globalni znacky Tamaris. Tamaris
ma kamenné obchody, internetovy obchod, a prodava se téZz v uvedenych online
shopech. Z obr. 5 je vidét, Ze zakaznikovi, se vyplati zakoupit tento model tenisek
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v jednom z online obchod(, misto pfimo v obchodé Tamaris, jelikoz alespor jeden

Z nich nabizi tyto boty za vyrazné lepS$i cenu diky slevoveé pobidce.

Tab. €. 10 Srovnani ceny tenisek Tamaris bila/burgundy

Obchod Screenshot z webu Udavana | Skutec¢na

cena (K&) | cena (K¢)

Tamaris — 1999 1999
Tenisky Q
1.999,00 Ké
»
\ \ Au‘\ | 36 37 38 39 & 4
3 P )
A [ oo |
F
AboutYou x | 1749 1749
Toamaris
Tenicky
p 1749 K&
. n‘
x B > Barva: bild
Velikost
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Privodce velikostmi

39 - Pfidat do koZiku

U# jon nékolik kuss skladom!

- e ! >
g Vice informaci i >
! — “amaris
R (30%
) vikendova
1 ?99 Ke
/ n sleva)
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Co se tyCe mezinarodni cenové strategie v odvétvi rychloobratkového zbozi,
v globalnich firmach plsobicich na prakticky celosvétové urovni jsou ceny obvykle
stanoveny globalné. Toto odvétvi je pfimou definici globalizace, coz se projevuje
napriklad tim, Ze nabidka zbozZi dané znacky bude ve vSech zemich srovnatelna,
ne-li stejna. Cena v dané zemi pak vznika pfepoétem ceny v zemi pavodu na
zakladé kurzu v den stanoveni MC. Vykyvy devizovych kurz( vS8ak mohou zpusobit,
Ze po urgité obdobi by cena v CR mohla byt méné vyhodna nez tfeba v sousednim
Rakousku nebo vice versa, ale v ramci EU i ostatnich trh jsou ceny sjednocené
(viz Tabulka €. 5-7), pficemz zaznamenané rozdily jsou kromé& kurzovnich vykyv(

také zpusobeny rozdily v sazbé DPH, pfipadné u zemi mimo EU pfislusné clo.

Tab. é. 11 — Srovnani cen vybranych polozek oble¢eni — C&A

C&A
Damské tricko
Region* Cena Cena po prepoc¢tu na
CZK**
Eurozéna 24,56 EUR 490,- K¢
Ceska republika 550 CZK 550,- K&
Rumunsko 94,90 RON 479,- KE
Chorvatsko 150 HRK 490,- K&
Madarsko 6995 HUF 433,- K¢

*Regionalni ceny jsou Cerpany z visacky vybraného kusu obleceni

* Kurz dle CNB ze dne 6. 9. 2022
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Tab. é. 12 - Srovnani cen vybranych polozek obleé¢eni - H&M

H&M
Damské tricko Panské tricko
Region* Cena Cena po Cena Cena po
prepoc¢tu na prepoc¢tu na
CZK** CZK**

eurozéna 6,99 EUR 171,- K& 14,99 EUR | 368,- K&
Ceska republika | 149,- K& 149,- K& 349,- K¢ 349,- K¢
Rumunsko 24,90,-BGN 126,- K& 59,99,- BGN | 302,- K&
Ukrajina 229,-UAH 152,- K& 449,-UAH 300,- K&
Madarsko 1995,-Ft 123,- K¢,-Ft | 4495,-Ft 278,- K&

*Regionalni ceny jsou Cerpany z visacky vybraného kusu obleceni

* Kurz dle CNB ze dne 6. 9. 2022
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Tab. 13 — Srovndni cen vybranych poloZek oble¢eni- NewYorke

NEWYORKER
Damskeé tricko Panské tricko
Region* Cena Cena po Cena Cena po
prepoc¢tu na prepoc¢tu na
CZK** CZK**
eurozona 16,99,- EUR 417,- KE 9,99 EUR 245,- KE

Ceska republika

4499,- K¢ 449,- K¢

299,- K¢ 299,- K¢

Rumunsko 84,90,-RON 428,- KC 49,99,-RON | 251,- K&
Ukrajina 579,-UAH 386,- K¢ 349,-UAH 232,- K¢
Madarsko 5995,-Ft 371,- K¢ 3990,-Ft 247,- K¢
Moldavie 379,-MDL 481,- KC 229,-MDL 290,- K¢
Svédsko 189,-SEK 434,- K¢ 119,-SEK 273,- K¢

*Regionalni ceny jsou Cerpany z visacky vybraného kusu obleceni

* Kurz dle CNB ze dne 6. 9. 2022

Sjednocovani cen plati pro prakticky vSechny mezinarodni fetézce. Co se vSak lisi

mezi regiony je slevova politika. Zatimco v mensich zemich, tedy zemich, kde je trh

mensi, se obvykle zbozi vyproda jiz pfi prvnim cyklu slev, na vétSich trzich obvykle

zakaznici maji Sanci zakoupit si stejné zbozi za atraktivnéjSi slevovou cenu.

Typickym pfikladem jsou rozlehlé outletové parky v USA, kde je béZné mozné

poridit si se slevou az 70 % zbozi, které se v Evropé zatim prodava za plnou cenu

jako nové zbozi. Pro porovnani v praxi na obr. 6 a 7 se vyskytuji stejné boty znacky

Michael Kors. Cena se znacné lisi, na ¢eském trhu tyto boty stoji 3 779,-KE a na

Americkém trhu stoji, po pfepocitani kurzu 2 157,-K¢& tudiz jsou 0 57 % levnéjsi.
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Obr. 6 Srovnani ceny boty od znacky MK-USA

Zdroj: Zoot.com, 2022

MICHAEL MICHAEL KORS
Women's Lillie Moccasin Flats
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Obr. 7 Srovnani ceny boty od zna¢ky MK-CZ

Zdroj: Macys.com, 2022

VySe zminéna globalizace ale v posledni dobé dava Sanci lokalnim vyrobctm, ktefi
se dokazou na trhu postavit velkym Fetézcim, protoze navic nabizeji néco, na co
zakaznik slysi — at’ je to dnes popularni termin udrzitelnost, bio Ci eko. Pfitom jejich
ceny se fadi spiSe mezi ty vySSi. Tito vyrobci pochopitelné nikdy nedosahnou
stejného obratu jako velké fetézce, ale své zakazniky si najdou a obvykle si je udrzi.

Né&kterym z nich se dokonce dafi expandovat na okolni trhy. Jako ptiklad v CR

muzeme uvést firmu Vasky, ktera obchoduje ruéné Sitymi botami a za¢ina uspésné
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expandovat i do dalSich evropskych stati. Cenové konkuruji znackovym botam
stfedni cenové kategorie (Geox, Tamaris, Hoegl), ale zakazniky si ziskavaji ruéni
vyrobou a udrzitelnosti. V tomto pfikladu se pravé vyskytuje strategie trzni niky
v anglickém jazyku oznacovano jako strategie niche. Tato strategie je vhodna pro
malé firmy, které zacinaji podnikat a vstupovat na trh, kde je velikd konkurence.
Vyhodou této strategie je, ze segment trhu je tak maly, Ze o néj velké firmy nejevi
zajem nebo o ném dokonce nevi. Strategie niky se déli na dalSi 3 podstrategie.

Strategie mytné zavory: Pokud dojde k obsazeni segmentu, tak firma vytvofi
pomyslnou bariéru, coz ma za nasledek, Zze do daného trhu nemohou vstupovat
dalsi firmy. Pfikladem muzZe byt patentova ochrana. Strategie specializované
odbornosti: Zde dochazi k obsazeni segmentu vyzZadujici specialni odbornost
pfipadem mohou byt subdodavatelé automobilek. Strategie specializovaného
trhu: Zde dochazi k systematickému vyhledavani trzni niky na zakladé

specializované odbornosti (Businesstouch.cz, 2022)

2.4 Elektronika a vypo¢€etni technika

Obchody elektronikou a vypocetni technikou patfi mezi odvétvi, kde se zakaznici
velmi rychle naucili pouzivat internetové vyhledavaCe a porovnavat si ceny na
jednotlivych online obchodech. To, co se u obuvi projevi usporou v fadu stokorun,
u elektroniky je uspora ziskana prozkoumanim trhu v fadu tisict. Naprosto béZznym
zakaznickym chovanim je navstivit kamenny obchod, prohlédnout si vystavené
zbozi, s prodavacem prodejny probrat vyhody a nevyhody jednotlivych modelt a
znacek, a poté si vybrany vyrobek projet internetovym srovnavaem a zakoupit jej

na nejlevnéjSim online obchodé.

Na mezinarodni urovni se ceny stanovuji podle jednotlivych trhi a vyrobci
jednotlivym modelum pfifazuji doporu¢enou maloobchodni cenu. Bézné je, Ze na
veétsich trzich (v EU napfiklad Némecko, Francie) je cena nékterych produktd nizSi
nez v malych zemich (CR, Slovensko). Zarover se niz§i MC stanovuje v zemich
s nizkou kupni silou, jako je Rumunsko, Bulharsko ¢&i Polsko. Dal$i fenoménem je,
Ze mnohé znacky na menSi trhy nevstupuji, protoze se jim nevyplati investovat do
marketingové podpory svych produktd, nebo na trh dodavaji pouze omezeny vybér
modell. Této marketingové a cenové politiky vyrobcl elektronického zbozZi, a
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zaroven trendu nakupl za pomoci internetovych srovnavacu, zacaly v EU diky
volnému pohybu zbozi vyuzivat mnohé internetove obchody, které se soustfedi na
paralelni dovoz a nabizené zbozi samy nakupuji v zemich, kde je jejich prodejni
cena nizka, a prodavaji je pak na jinych trzich za cenu niz$i, nez je doporu¢ena MC
produktu stanovena vyrobcem pro dany stat. Na to pak lokalni obchody
pochopitelné doplaci a musi zakaznikim poskytovat pfidanou hodnotu v podobé
napriklad prodlouzené zaruky, dopravy a montaZze zdarma apod., jinak nejsou

schopny levnym online obchodim konkurovat.

Tab. 14 — Srovnadni cen vybraného modelu televize 43" Samsung QE43Q60B na jednotlivych

trzich
Stat Obchod Cena Cena po | Cenovy
pfepoCtu na | rozdil
K&**
Ceska Alza.cz 16 990,- K&* 16 990,- K&
republika
Obchodvpraze.cz | 14 990,- K& 14 990,- KE | -2000,- K¢
Némecko Amazon.de 809,-EUR 19 869,- KE | +3 094,- KC
Velka Britanie | Amazon.co.uk 650,-GBP 18 525,- KE | +1 475,- KC
Polsko Rtvmax.pl 2130,-PLN 11 139,-KE | -5851,-KE
Rumunsko Pcgarage.ro 2498,-BGN 12 589,- KC | - 4041,- KC

* Doporuéena MC v CR

**Kurz CNB ze dne 5. 9. 2022

Paralelnimu dovozu se vyhnou firmy, které si nastavily globalni jednotnou cenu.
Prikladem v tomto diskutovaném odvétvi je firma Apple. Kazdy produkt spoleCnosti
Apple ma nastavenou cenu v USD, ktera je zvefejnéna na kazdoroCnich
konferencich prezentujicich nové produkty, a cena v jednotlivych zemich se pak
urCuje kurzovnim prepoctem. Obchody, které jsou pak v jednotlivych zemich
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smluvnim resellerem produkttd znacky Apple, jsou smluvné vazany tyto nastavené
ceny dodrzovat, proto v pfipadé produktd Apple nedava smysl paralelni dovoz ani
pouziti internetovych vyhledavacl, protoze nizSi cenu bézny zakaznik prosté
neziska. Ke stanovené cené v USA je samoziejmé nutno pfipocist DPH a clo, proto
ackoli nakup v USA vychazi zdanlivé Iépe, finalni cena pro procleni by odpovidala

cenam na evropském trhu (viz Tab. 9).

Tab. 15 — Srovnadni cen produktu Apple MacBook na jednotlivych trzich

Stat Cena* Cena prepocet | Cenovy rozdil
na K¢** proti referencni
cené v CR
Ceska republika 36 990,-K¢ 36 990,- K& 0 K¢
Némecko 1499,EUR 36 850,- K& - 140,- K¢
USA 1199,USD 29 771,- K¢ - 7873,- K¢
Po pripocteni 21 % | 41 426,- KE +4 436,- KE
DPH a 15 % cla

* Konfigurace: zakladni verze
**Kurz CNB ze dne 5. 9. 2022

Zdroj: www.apple.com

U vypocetni techniky je nutno odliSit cenové strategie pro koncové zakazniky a
cenové strategie pro velkoobchod. Nakupy notebookl, deskovych pocitacl a
tiskaren urCené pro velké korporace Ci obecné pro pravnické osoby nebo vefejnou
spravu jsou samozfejmé pfedmétem vybérovych fizeni (vefejnych zakazek).

Z uvedenych pfikladu vyplyva, Ze cenova strategie je zasadnim marketingovym
nastrojem a Ze i pfes existenci urcitych zakladnich pravidel a voditek je nutno pfi

cenovych rozhodovanich brat v uvahu vesSkeré vnitfni a vnéjsi faktory ovliviujici

dany trh a trzni odvétvi.
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3 Cile a metodika provedeného vyzkumu

V ramci diplomové prace byl proveden pruzkum formou dotazniku adresovaného
manazerum zodpovédnym za cenotvorbu v riznych firmach z hodnocenych trznich

odvétvi.

Cilem praktické casti diplomové prace je konfrontovat teoreticka vychodiska
s vlastnim dotaznikovym Setfenim a zjistit, jakym zplsobem respondenti z rliznych
odvétvi pristupuji k cenovym rozhodovanim na mezinarodnim trhu, nakolik se
cenotvorba prizpisobuje mistnim pomérim v jednotlivych odvétvi, miru vlivu
online obchodovani na cenotvorbu, a konecné zjistit, které faktory v soucasné
dobé firmam ztézuji mezinarodni cenotvorbu. Nasledné na zakladé vysledku

dotaznikového Setfeni pak budou zodpovézeny nize uvedené vyzkumné otazky.

3.1 Vyzkumné otazky

Dotaznik pouzity pro praktickou ¢ast byl sestaven tak, aby umoZznil zodpovédét

pfedem definované vyzkumné otazky:

Otazka ¢. 1: Nakolik se li§i cenova rozhodovani v mezinarodnim prostredi

v jednotlivych hodnocenych odveétvich?

Otéazka ¢. 2: Jsou globalni spole€nosti ochotny pfizplsobovat cenotvorbu lokalnim
pomeérim nebo je jejich pfistup k cenotvorbé spise centralizovany?

Otazka ¢. 3: Nakolik ovliviiuje mezinarodni cenotvorbu v odvétvi rychloobratkového

zbozi online obchodovani?

Otéazka ¢. 4: Jakeé jsou v souCasné dobé hlavni faktory ztéZujici cenotvorbu?

3.2 Priprava a prubéh terénniho Setreni

Ke splnéni stanovenych cild praktické c&asti diplomové prace bylo vyuZito
dotaznikového Setfeni. Dotaznik, ktery je uveden v pfiloze 1 této diplomové prace,
sestaval z 11 otazek. Otazky €. 1 aZ 6 byly obecné, zjistujici. Jejich cilem bylo ziskat
informace o pfedmétné spole¢nosti a zpUsobu jejich obchodovani. Otazky ¢. 8 a 9
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se vztahovaly k vyzkumnym otazkam €. 1 a 2, byly tedy cileny na ziskani informaci
o cenotvorbé danych spoleénosti a pfizplsobovani ceny jednotlivym trham. Ugelem
otazky €. 7 a 10 bylo pomoci zodpovédét otazku €. 3, tykajici se vlivu online
obchodovani na cenotvorbu v obchodé rychloobratkovym zbozim. A konecCné
otazka €. 11 hodnotila problematické faktory, kterym firmy musi v souasné dobé

Celit pfi cenovych rozhodovanich, a tim umoznila fesit vyzkumnou otazku €. 4.

Dotaznik byl pfipraven na portalu Survio.com a byl Sifen prostfednictvim odkazu na
online dotaznik. S Zadosti o vyplnéni dotazniku byly osloveni manazefi vybranych
spoleCnosti napfi€ vybranymi trznimi odvétvimi, konkrétné se jednalo o
automobilovy prumysl, farmaceuticky prumysl, rychloobratkové zbozi (odévy, obuv,
kosmetika) a elektronika/vypocetni technika. V pfipadé souhlasu s vyplnénim jim
byl zaslan odkaz na dotaznik.

Prazkum probihal celkem 31 dna, konkrétné od 29. fijna do 29. listopadu 2022.
Celkové byla ziskana odpovéd od 21 firem.

Vyhodnocovani dotazniku trvalo pfiblizné 14 dnu, a to od 30. listopadu 2022 do
13. prosince 2022. Ke zpracovani vysledkd prizkumu byly Caste¢né pouzity
pfehledy automaticky vytvofené na internetovém portalu Survio.com a &aste¢né
byly zpracovany manualné s vyuzitim MS Excel. Vysledky jsou vyjadfeny
v absolutnich €islech a procentualné a jsou prezentovany formou grafu a tabulek.
Otazky, grafy a tabulky byly o€islovany a doplnény slovnim popisem dosazenych
vysledkd.

3.3 Charakteristika zkoumaného vzorku

Minimalni velikost vzorku byla stanovena na 10 respondentd. Maximalni velikost
vzorku nebyla uréena. Vybér potencialnich respondentl byl proveden tak, aby
z kazdého odvétvi (automobilovy pramysl, farmaceuticky pramysl, rychloobratkové
zbozi, elektronika/vypocetni technika) bylo osloveno minimalné 5 spole€nosti. K
ziskani reprezentativniho vzorku bylo pouZito osobnich, rodinnych a profesionalnich
kontaktu.
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4 Zhodnoceni realizace praktické casti

V této Casti diplomové prace jsou vyhodnoceny celkové vysledky dotaznikového
Setfeni a obsahuje téZ analyzu ziskanych odpovédi s cilem zodpovédét stanovené

vyzkumné otazky.

4.1 Popis respondentt dle odvétvi a typu spole¢nosti

Na dotaznik odpovédélo 21 firem. Graf ¢. 1. popisuje zastoupeni jednotlivych

trznich odvétvi.

H Automobilovy pramysl

m Farmaceuticky pramysl|

Rychloobratkové zboZi

Elektronika/informaéni
technologie

Obr. 8 Zastoupeni jednotlivych odvétvi (v procentech)

Z celkového poctu 21 odpoveédi patfilo do farmaceutického pramyslu 5 firem (24 %),
do automobilového priimyslu 6 firem (28 %), do odvétvi rychloobratkového zbozi 6
firem (28 %) a 4 firmy pUsobily v oblasti elektroniky a informacnich technologii

(19 %). Jednotliva odvétvi jsou tedy zastoupena pomérné rovhomeérné (viz graf €. 1).

Castym problémem pfi ziskavani odpovédi na dotaznik byla neochota manazer
pozadované informace sdélovat. Oduvodriovali to tim, Ze informace o cenotvorbé
jsou povazovany za prisné dlvérné a nemohou je tudiz sdilet, a to i pfi zachovani

anonymity odpovédi.
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Ve druhé otazce bylo zjistovano, zda pfislusna spolecnost je vyrobcem daného

zbozi nebo pouze distributorem ¢i sou¢asné vyrobcem i distributorem daného zbozi.

0,6
52 %

0,5

0,4 38%

0,3

0,2

10 %
0,1

Vyrobce i distributor Pouze distributor Pouze vyrobce

Obr. 9 Rozlozeni vyrobcu a distributori mezi respondenty

Z vysledku (viz graf. 2) vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentu (52 %) byla
pouze distributorem, vyrobcem a zaroven i distributorem bylo 11 firem (38 %) a
pouze vyrobcem byly jen 2 firmy (11 %).

P¥i detailngjSim rozboru vysledky ukazaly, Ze v automobilovém priimyslu byly 4 z 5
firem pouze distributorem a pouze jedina firma byla zarovernn vyrobcem a

distributorem.

Ve farmaceutickém primyslu naopak byla vétSina firem (4 z 6) sou¢asné vyrobcem
a distributorem a pouze dvé firmy byly pouze distributorem léCivych pfipravka.

Z odvétvi rychloobratkového zbozi byla vétsina firem (5 ze 6) pouze distributorem,
jedna firma pak byla pouze vyrobcem.

A z firem obchodujicich elektronikou/vypocetni technikou byly 3 ze 4 firem vyrobcem

i distributorem a 1 firma pouze vyrobcem daného typu zboZzi.
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Treti otazkou bylo zjiStovano zastoupeni ¢eskych a mezinarodnich spolecnosti.

m Ceska spoleénost
obchodujici v zahraniéi

M Pobocka zahrani¢ni
spolec¢nosti

Obr. 10 Zastoupeni ¢eskych a zahrani¢nich firem

Jak vyplyva z grafu €. 3, zastoupeni Ceskych firem obchodujicich i v mezinarodnim
prostfedi a Ceskych poboc&ek zahrani¢nich spole¢nosti bylo podobné (11, respektive
10)

Mezi respondenty z automobilového primyslu byly 2 firmy ceské obchoduijici
zaroven v zahrani€i a 3 firmy byly ¢eskymi pobockami globalni spole€nosti.
Z farmaceutickych firem byly pouze 2 ¢eské, zbyvajici firmy (4 z celkového poctu 6)
byly ¢eské pobocCky zahrani¢nich spolecnosti. V odvétvi rychloobratkového zbozi
byla 1 firma pouze Ceska, bez mezinarodniho pusobeni. 4 firmy byly Ceské
obchodujici v zahrani€i a pouze jedna z firem byla ¢eskou pobo¢kou nadnarodni
spolecnosti. U elektroniky/IT byla zaznamenana jedna chybna odpovéd, kdy se
respondent oznadil jak za ¢eskou firmu, tak za Ceskou pobocku. Ze zbylych 3 firem
byly dvé Ceské firmy obchodujici v zahrani€i a jedna byla ¢eskou pobockou

mezinarodni spole€nosti.

Otazky 5 a 6 hodnotily zastoupeni maloobchodnich a velkoobchodnich firem a firem
provozujicich online obchod. Vysledky po jednotlivych odvétvich zobrazuje

sloupcovy graf €. 4.
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Obr. 11 Zastoupeni firem dle pozorovani maloobchodu, velkoobchodu a online obchodu

Z vysledku (viz graf €. 4) vyplyva, Ze v odvétvi prodeje rychloobratkového zboZi jsou
nejvice zastoupeny firmy provozujici maloobchod a sou¢asné online obchod. To je
v souladu se zjisténimi popsanymi v teoretické Casti, kde je rozebirana narustajici

tendence zakaznikl nakupovat oble€eni, obuv a doplfiky na online obchodech.

Prekvapivym vysledkem je, Ze i 3 z 5 zastoupenych automobilovych firem uvadi, Ze
provozuji online obchod. Pfi osobnim jednani se 2 z téchto firem bylo nicméné
specifikovano, Zze za online obchod povaZzuji online konfigurator, kde si zakaznik
pozadovany vuz nakonfiguruje a objedna. Pfedani a administrativa vSak probiha na

misté, tedy v sidle dané firmy.

v v

primyslu. Duvodem je specificka povaha tohoto odvétvi, kdy legislativa umozriuje

online prodej pouze u nékterych volné prodejnych pfipravkd a online obchod musi
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mit navic schvaleni provozu Statnim ustavem pro kontrolu |éCiv. Proto online
obchod farmaceutik v Ceské republice provozuji spie registrované lékarny.
V souladu s touto skute€nosti pouze jedina farmaceuticka spole¢nost uvadi, Ze
provozuje maloobchod. VétSina farmaceutickych firem obchoduje jako
velkoobchodni prodejce prostfednictvim konsignacnich skladl, které nasledné

léCiva prodavaji do Iékarenské sité.

4.2 Vyhodnoceni otazek zamérenych na strategii cenotvorby

K ziskani pfehledu o tom, jak jsou na mezinarodni urovni stanovovany ceny
produktd v jednotlivych odvétvich slouzila otazka €. 8. Vysledky jsou prezentovany
souhrnné pro v8echny firmy v grafu €. 5, a poté po jednotlivych odvétvich na grafu
¢. 6.

m Ceny globalni

® Ceny globalni s pfizpisobenim
mistnimu trhu

m Ceny po jednotlivych zemich

Ceny regulované

m Jin strategie

Obr. 12 Cenova strategie na mezinarodnim trhu

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze podil firem s globalnimi cenami a globalnimi
cenami pfizplsobovanymi mistnimu trhu (dohromady 48 %) je podobny jako podil
firem, které ceny stanovuiji pro jednotlivé zemé (43 %).

56



Automobilovy pramysl| Farmaceuticky pramysl

Jina strategie 0
lina trategie

Ceny regulované 0

Ceny regulovane 2
Ceny po jednotlivych zemich _ 2
Ceny po jednotlivych zemich 1
Ceny globalni s pfizpisobenim mistnimu trhu _ 2 Cery globafrx . ph'pﬂmberlm mistnimu

trhu 1

Ceny globaln 2
0 0,5 1 1,5 2 2,5
05 1 15 2 25

Rychloobratkové zbozi Elektronika/informaéni technologie

Jina strategie 0 Jina strategie 0

Ceny regulované .
v reg 0 Ceny regulované 0

ceny po jednotivych zemich | - B
Ceny po jednotivich zemich N «
Ceny globalni s pfizptsobenim mistnimu ) )
trhu _ 2 Ceny globalni s pfizpisobenim mistnimu o
trhu
ceny globaini | -

Ceny globalni 0

0 0,5 1 15 2 2,
0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

Obr. 13 Mezindrodni cenova strategie v jednotlivych odvétvich

Z pohledu jednotlivych odvétvi pak je situace nasledujici:

Regulované ceny se tykaji pouze farmaceutického pramyslu, coZ je v souladu
s teoretickou Casti diplomové prace. Duvodem, pro¢ z celkového podtu 5
farmaceutickych firem uvadély regulované ceny pouze dvé, muzZe byt skute€nost,
Ze regulované ceny se tykaji pouze Ié€ivych pfipravki na lékafsky pfedpis. Zbylé
firmy tudiz mohou obchodovat volné prodejnymi léCivymi pfipravky, kterych se

povinnost stanoveni maximalni ceny netyka

Pfi porovnani cenotvorby po jednotlivych zemich je evidentni, Ze firmy obchodujici
elektronikou/vypocetni technikou stanovuji ceny lokalné — takto odpovédély
vSechny 4 zastoupené firmy z tohoto odvétvi. Pochopitelné pfi velmi nizkém poctu
odpovédi neni vzorek natolik reprezentativni, aby bylo mozné vyvodit jednoznacny

zaveér, Ze u veskeré elektroniky jsou ceny stanovovany lokalné.
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U rychloobratkového zboZi jsou rovnomérné zastoupeny firmy s cenotvorbou
globalni, globalni s pfizpisobenim se mistnimi trhu a s lokalni cenotvorbou — kazda

kategorie ziskala shodny pocet 2 odpovédi.

DalSi otazka, v poradi devata, zjiStovala, nakolik vybrané, potencionalné
komplikujici faktory ovliviuji cenotvorbu v dané spoleCnosti. U kazdého faktoru
hodnotili respondenti miru vlivu na cenotvorbu na stupnici od 1 do 5, pficemz
hodnota 1 znamenala zanedbatelny vliv na cenotvorbu a hodnota 5 maximalni vliv

na cenotvorbu.

Tab. ¢. 16 Mira vlivu vybranych faktord na cenotvorbu

Odpovéd ® 1 2 3 4 ® s
Wrobni naklady 3 (14,3%) 2(9,5%) 5(23,8%) 4(19,0%) 7(33,3%)
Ceny energii 2(9,5%) 7(33,3%) 7 (33,3%) 3 (14,3%) 2(9,5%)
Logistika (naklady, naro¢nost) 1(4,8%) 7(33,3%) 6 (28,6%) 4(19,0%) 3 (14,3%)
MarZe distributor(i 6 (28,6%) 3 (14,3%) 8 (38,1%) 4(19,0%) 0
Konkurence na trhu 0 0 6(28,6%) 4 (19,0%) 11(52,4%)
Legislativa 12 (57,1%) 0 4(19,0%) 1(4,8%) 4(19,0%)
Inovativnost produktu (pfidana hodnota) 5(23,8%) 3(14,3%) 4(19,0%) 6 (28,6%) 3(14,3%)

Tabulka se souhrnnym pfehledem ziskanych odpovédi ukazuje, Ze konkurence je
velmi vyznamnym faktorem ovliviujici cenotvorbu ve v8ech firmach z daného
vzorku. Jedenact z 21 firem (52,4 %) oznacilo konkurenci za faktor s maximalnim
vlivem na cenotvorbu a zbylych 10 firem hodnotilo tento faktor hodnotou 3 a 4, tedy
jako faktor se stfednim a vy$$im vlivem na cenotvorbu. Zadna z firem neoznadila

konkurenci za faktor zanedbatelné &i malo ovliviujici tvorbu cen.

Druhym nejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujicim cenu jsou vyrobni naklady. Vice
nez tretina firem 7 (33,3 %) povazuje vyrobni naklady za faktor s maximalnim vlivem
na cenotvorbu. DalSi 9 firem (42,8 %) pak uvadi miru vliv vyrobnich nakladl jako 3
a 4, tedy jako faktor se stfedni a vy$Sim vlivem na cenotvorbu.

58



v v

legislativa. Hodnotou 1 ji oznacilo 12 (57,1 %) respondentu. Stejné tak marze
distributorl je uvadéna jako faktor s minimalnim vlivem na cenu, a to u témér tretiny
respondentl, na druhou stranu 8 (38,1 %) respondentu ji uvedlo jako stfedné

vyznamny faktor.

Ceny energii, které jsou v souCasné dobé povazovany za velky ekonomicky
problém, byly navzdory oCekavanim vétsinou respondentd oznadeny za faktor se
spiSe nizkym az stfednim vlivem na cenovou politiku — hodnotou 2 a 3 je oznacilo
celkem 14 (66,6 %) firem.

Ostatni faktory nedosahly hodnot, ze kterych by bylo mozné vyvodit zavéry ohledné

jejich vlivu na tvorbu cen.

Pokud se vysledky rozdéli dle jednotlivych odvétvi (viz Tab. &. 16), evidentni jsou

urcité rozdily ve vnimani vlivu jednotlivych faktor na cenotvorbu.

Tab. é. 17 Mira vlivu vybranych faktort na cenotvorbu dle jednotlivych odvétvi

Automobilovy primysil 2 3 4

Vyrobni naklady

Ceny energii

Logistika (naklady, naro¢nost)

Marze distributort

Konkurence na trhu

Legislativa

= DO WO m -
2 Ol O] = | O] ©O
= =2 N O] = N ©
2l ol 2l Al N 2| O
=2 Ol N O] = 2 M O

Inovativnost produktu (pfidana hodnota)

Farmaceuticky pramysil

Vyrobni naklady

Ceny energii

O| | A -
N =] s N
I %)
ol O O »
o O O &

Logistika (naklady, naro¢nost)
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MarzZe distributort 0 0 4 2 0
Konkurence na trhu 0 0 0 1 5
Legislativa 0 0 1 1 4
Inovativnost produktu (pfidana hodnota) 1 0 2 1 2
Rychloobratkové zbozi 1 2 3 4 5
Vyrobni naklady 1 1 1 2 1
Ceny energii 0 3 1 1 1
Logistika (naklady, naro¢nost) 0 3 1 1 1
MarzZe distributort 2 2 2 0 0
Konkurence na trhu 0 0 2 2 2
Legislativa 5 0 1 0 0
Inovativnost produktu (pfidana hodnota) 3 2 1 0 0
Elektronika/vypodéetni technika 1 2 3 4 5
Vyrobni naklady 0 0 0 2 2
Ceny energii 0 3 0 1 0
Logistika (naklady, naro¢nost) 1 1 0 1 1
MarzZe distributort 1 0 2 1 0
Konkurence na trhu 0 0 2 0 2
Legislativa 3 0 1 0 0
Inovativnost produktu (pfidana hodnota) 0 0 0 4 0

V automobilovém pramyslu je cena nejvice ovlivnéna vyrobnimi naklady a
konkurenci na trhu. Naopak cenotvorba v primyslu farmaceutickém se musi
pfizplsobovat legislativé a konkurenci na trhu. To je v souladu i s poznatky
v teoretické Casti diplomové prace. V ostatnich dvou odvétvich (rychloobratkové

zboZi a elektronika) Zadné z faktorl nejsou uvedeny jako prioritni.

Na rozdil od farmaceutického prumyslu, u automobilového pramysilu,
rychloobratkového zbozi a elektroniky je legislativa nejméné vyznamnym faktorem
pro tvorbu cen, coZ neni prekvapivy zavér vzhledem k tomu, Ze u danych typl zbozi

nejsou ceny nijak regulovany.
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4.3 Vyhodnoceni prizkumu vlivu online obchodovani na cenotvorbu

V teoretické Casti je diskutovan narlstajici cenovy tlak velkych online obchodl na
mensi obchody a kamenné obchody.

Ugelem otazky &. 10 bylo pomoci zodpovédét vyzkumnou otazku &. 3, tykajici se
vlivu online obchodovani na cenotvorbu. Otazka byla urlena pouze pro firmy
obchodujici rychloobratkovym zbozim, kterych je 6. Otazku vSak zodpovédélo
celkem 16 firem, coz znamena, ze 10 z nich nemélo na otazku odpovidat a odpovédi
tudiz nejsou relevantni. Kromé toho z uvodniho prehledu je znamo, ze 10 z 21 firem
provozuje online obchod. Na otazku tedy odpovédélo i 6 firem, které online obchod

vubec nemaji.

V daném vzorku firem, které zodpovédély otazku €. 10, 9 z 16 (56,3 %) uvedlo, Ze
velké online obchody na né v oblasti cenotvorby nemaji zadny vliv.

Moznosti odpovédi Responzi  Podil
© Nemaji na nds viiv - nas sortiment se iSi 9 56,3%
Vivtéchto obchodd je minimdlni 4 25,0%

Wivtéchto obchodd je znacny - musime se prizplisobovat jejich agresivni cenové strategii 3 18,8%

4l(25%);
131(18780)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Obr. 14 Vliv online obchodovani na cenotvorbu

Pokud se z odpovédi vyselektuje pouze cilova skupina pro tuto otazku, tedy
rychloobratkové zboZi, tfi ze 4 firem (75 %) potvrdily znaény vliv velkych online
obchodu na cenotvorbu a uvedly, Ze se musi pfizpusobovat jejich agresivni cenové

strategii.

Pro ostatni odvétvi neni mozné vysledky analyzovat, nebot odpovédi nejsou

relevantni.
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4.4 Vyhodnoceni otazky tykajici se faktorti ztézujicich cenotvorbu

Otazka €. 11 hodnotila problematické faktory, kterym firmy musi v sou¢asné dobé
Celit pfi cenovych rozhodovanich. Z vybranych faktord hodnotili respondenti miru,
nakolik dany faktor ztéZuje cenotvorbu, na stupnici od 1 do 5, pfi¢emzZ hodnota 1
znamena faktor, ktery neztéZuje cenotvorbu, a hodnota 5 znamena faktor, ktery

maximalné ztéZuje cenotvorbu.

Souhrnné vysledky ukazuji (viz tab. €. 17), Ze s vyjimkou inflace neni Zadny z faktoru
firmami vniman jako problematicky z hlediska cenotvorby. Za nejméné podstatné
faktory byly oznaceny klimatické zmény (71,4 %), vale€ny konflikt na Ukrajiné (47,6
%), dopady kovidové pandemie (42,6 %) a nedostatek pracovni sily (38,1 %).

Inflace je u vice nez poloviny respondentll hodnocena jako faktor stfedné a vice

ztézujici cenotvorbu.

Naopak logistické problémy dle vysledkd prizkumu cenotvorbu neztéZuji nijak
zasadnim zpusobem — hodnotou na spodni ¢asti stupnice je oznacilo 12 (57 %)
firem a stfedni hodnotou dalSich 6 (28,6 %) firem. Podobnych vysledkd bylo

dosazZeno i u nedostatku klic¢ovych surovin/sou¢astek/meziprodukt.

Tab. ¢. 18 Vliv faktort ztézujici cenotvorbu

Odpovéd ® 1 2 3 4 05
Dopady pandemie SARS-Covid-19 9 (42,9%) 4(19,0%) | 3(14,3%) = 4(19,0%) 1(4,8%)
Inflace 4(19,0%) 3(14,3%) | 6(28,6%) | 5(23,8%) | 3(14,3%)
Logistické problémy 6 (28,6%) 6(28,6%) | 6(28,6%) 2(9,5%) 1(4,8%)
Nedostatek pracovni sily 8(38,1%) 7(33,3%) @ 4(19,0%) 2(9,5%) 0
Nedostatek klicovych surovin/soucastek/meziprodukti 6(28,6%) 4(19,0%) | 5(23,8%) 3(14,3%) 3 (14,3%)
Klimatické zmény 15(71,4%) = 3(143%) = 3(143%) 0 0
Valecny konflikt na Ukrajiné 10 (47,6%) | 5(23,8%) | 4(19,0%) 2(9,5%) 0

Nasledujici tabulka rozdéluje ziskané hodnoty po jednotlivych odvétvich.
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Tab. ¢. 19 Vliv faktort ztéZujici cenotvorbu podle jednotlivych odvétvi

Automobilovy pramysil 1 2 4 5
Dopady pandemie SARS-Covid-19 2 1 1 0
Inflace 2 0 1 1
Logistické problémy 0 2 1 0
Nedostatek pracovni sily 1 3 0 0
Nedostatek klicovych

surovin/souc¢astek/meziprodukt(l 1 0 2 1
Klimatické zmény 2 1 0 0
Valegny konflikt na Ukrajing 1 0 0
Farmaceuticky pramysl 1 2 4 5
Dopady pandemie SARS-Covid-19 4 1 0 0
Inflace 1 1 0 0
Logistické problémy 3 2 0 0
Nedostatek pracovni sily 5 1 0 0
Nedostatek klicovych

surovin/souc¢astek/meziprodukt(l 0 4 0 0
Klimatické zmény 6 0 0 0
Valegny konflikt na Ukrajing 5 1 0 0
Rychloobratkové zbozi 1 2 4 5
Dopady pandemie SARS-Covid-19 2 1 1 1
Inflace 1 1 1 2
Logistické problémy 2 2 0 1
Nedostatek pracovni sily 1 3 1 0
Nedostatek klicovych

surovin/souc¢astek/meziprodukt(l 4 0 1 0
Klimatické zmény 5 1 0 0
Valegny konflikt na Ukrajing 3 1 1 0
Elektronika/vypocetni technika 1 2 4 5
Dopady pandemie SARS-Covid-19 1 1 2 0
Inflace 0 1 3 0
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Logistické problémy 1 0 2 1 0

Nedostatek pracovni sily 1 0 2 1 0
Nedostatek klicovych

surovin/souc¢astek/meziprodukt(l 1 0 1 0 2
Klimatické zmény 2 1 1 0 0
Valegny konflikt na Ukrajing 0 2 1 1 0

Ukazuje se, Ze v zadném odvétvi se ziskané hodnoty vyznamné neliSi a zavéry

ucinéné na zakladé souhrnné tabulky €. 18 |ze aplikovat i pro jednotliva odvétvi.

4.5 Shrnuti vyzkumnych poznatkd a vyhodnoceni cilli prace

Pro diplomovou praci byly zvoleny étyfi hlavni cile:

Cil ¢. 1: Zjistit rozdily v mezinarodni cenotvorbé v definovanych odvétvich
(automobilovy  pramysl, farmaceuticky primysl, rychloobratkové zbozi,
elektronika/vypocetni technika).

Cil ¢. 2: Zjistit, nakolik globalni firmy umoznuji svym lokalnim pobockam upravovat

cenotvorbu dle mistnich poméra.

Cil ¢. 3: Zjistit, nakolik zvySujici se pomér online obchodovani ovliviuje cenova
rozhodovani v oblasti maloobchodu rychloobratkovym zbozim.

Cil ¢. 4: Zjistit hlavni faktory, které v souCasné dobé firmam ztézuji cenotvorbu

v mezinarodnim prostredi.

Na zakladé 21 vyplnénych dotazniku byly zodpovézeny predem definované

vyzkumné otazky:
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Otazka ¢. 1: Nakolik se liSi cenotvorba v mezinarodnim prostredi

v jednotlivych hodnocenych odvétvich?

Rozdily v cenotvorbé& mezi jednotlivymi odvétvimi nebyly vyznamné, pouze firmy
obchodujici elektronikou a vypocetni technikou se vymykaly tim, Ze vSechny
zahrnuté firmy ceny zbozZi stanovuji lokalné. U ostatnich odvétvi byl rozptyl
odpovédi vicemeéné rovhomérny a neni mozné vyvodit jednoznacné zavery ohledné

odlisSnosti cenotvorby.

Otazka ¢. 2: Jsou globalni spole€énosti ochotny pfizplisobovat cenotvorbu
lokalnim pomérim nebo je jejich pristup k cenotvorbé spiSe centralizovany?

Ze ziskanych odpovédi se zda, Ze nejvétSi mira ochoty pfizplsobit cenu mistnim
pomériim je u obchodl elektronikou/vypocetni technikou. VSechny ziskané

odpovédi v tomto odvétvi uvedly stanovovani cen po jednotlivych zemich.

Tendenci k lokalnim cenam, byt i s variantou globalni cenové strategie
s pfizpusobenim se mistnimu trhu (souhrnné 4 z 6 odpovédi), Ize zaznamenat u
automobilového prumyslu (souhrnné 4 z 5 odpovédi) a u firem obchodujicich
rychloobratkovym zbozim (4 z 6 odpovédi). U rychloobratkového zboZi tento
vysledek neodpovida teoretické Casti, kde je diskutovana globalni tvorba cen u
velkych obchodnich fetézcu jako H&M, C&A, New Yorker. Nicméné jelikoZz velké
fetézce odmitali dotaznik zodpoveédét, I1ze predpokladat, Ze respondenti patfi mezi

menS§i firmy a pfi neznalosti jejich sortimentu nelze vysledek vice analyzovat.

Kromé farmaceutického primyslu Ize tedy konstatovat, Ze firmy se snazi cenotvorbu
pfizplsobovat lokalnim pomérim, a tim zvysit svou konkurenceschopnost. Ve
farmaceutickém pramyslu navic hraje roli skute¢nost, Ze ceny jsou regulovany, tudiz
u vybraného typu IléCiv (konkrétné léky na pFedpis) musi ceny stanovovat

regulované, tedy zazadat o maximalni cenu vyrobce na ¢eském trhu.
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Otazka ¢. 3: Nakolik ovliviuje mezinarodni cenotvorbu v odvétvi

rychloobratkového zbozi online obchodovani?

JelikoZ rychloobratkové zbozi patfi mezi sortiment, u kterého se neustale zvysuje
podil online obchodovani, u tohoto odvétvi bylo dotaznikem zjiStovano, nakolik
online obchody ovliviiuji mezinarodni cenotvorbu. Dle pfedpokladu uvedla polovina
firem (3 z 6 odpovédi), Ze se musi pfizpusobovat agresivni cenové strategii online
obchodu. Jedna firma uvedla, Ze ma jiny sortiment a u jedné firmy byl vliv online

obchodd minimalni.

Potvrzuje se tedy, Ze online obchody predstavuji pro ostatni prodejce problém a

stlaCuji ceny zbozi na trhu.

Otazka €. 4: Jaké jsou v soucasné dobé hlavni faktory ztézujici cenotvorbu?

Z uvedenych faktor(, o kterych bylo pfedpokladano, Ze zté€Zuji cenova rozhodovani
ve firmach, se pouze inflace ukazala jako faktor, ktery uvadi nadpolovi¢ni vétsSina

respondentl jako stfedné az vysoce ztéZujici cenotvorbu (14 z 21 firem; 66,7 %).

Za faktory, které nejméné ovliviiuji cenotvorbu, respondenti oznacili klimatické

zmény a vale¢ny konflikt na Ukrajiné.

Z vysledkl tedy vyplyva, Ze realné problémy ztéZujici cenova rozhodovani nejsou
zcela v souladu s pfedpoklady vytvofenymi na zakladé medialniho obrazu. Témata
denné diskutovana v masmeédiich, jako jsou dopady covidové pandemie, valka na
Ukrajin€, nedostatek pracovnich sil a problémy s nahradnimi dily, nebyla pro firmy,
které dotaznik zodpovédély, tolik relevantni. Rozhodovani o cenové strategii se
vzdy budou do jisté miry liSit v zavislosti na druhu podnikani, zpisobu obchodovani
a velikosti firmy, a faktory, které zt&€Zuji cenova rozhodovani, neni mozné na zakladé

provedeného vyzkumu generalizovat.
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Zaver

Tato diplomova prace zpracovava problematikou cenovych rozhodovani
v mezinarodnim prostfedi. JelikoZ cenotvorba neni matematickou operaci, kterou
by bylo mozné provadét pomoci jasné definovaného postupu platného pro vSechny

situace, je nutno k ni pfistupovat citlivé, s pfihlédnutim k rGznym aspektam, které

hraji roli v pfisluSném odvétvi.

K tomu, aby bylo mozné diskutovat a vyhodnotit rizné pfistupy a faktory, se
diplomova prace zaméfila na 4 oblasti, pfi¢emz kazda z nich je né€im specificka.
Konkrétné se jedna o automobilovy pramysl, farmaceuticky pramysl,
rychloobratkové zboZi a elektronika/vypocetni technika.

Automobilovy pramysl byl pochopitelnou volbou v této diplomové praci, jednak
vzhledem k tradici tohoto pramyslu v Ceské republice, dale kvadli pfislusnému
studijnimu oboru, a v neposledni Ffadé kvali tomu, Zze na tomto odvétvi Ize
demonstrovat, nakolik se cenova rozhodovani musi pfizplisobovat ekonomické a

politickeé situaci ve svéte.

Farmaceuticky priimysl byl zvolen jako odvétvi, ktery ma obrovsky trzni potencial,
nebot obchod IéCivym pfipravky a dalSimi medicinskymi produkty celosvétové
narista i v dobach krize. Zaroven je to odveétvi, do kterého v nejvyssi mife zasahuje
legislativa, ktera v zemich se statnim zdravotnictvim ovliviiuje cenotvorbu formou
regulovanych maximalnich cen u lékd na predpis, proto bylo zajimavé zapojit toto
odvétvi do prizkumu a sledovat, nakolik se tyto skutenosti odrazi ve vysledcich

dotaznikového Setfeni v praktické casti.

Rychloobratkové zbozi a elektronika/vypocetni technika zase jasné demonstruji
zmény, které se do cenovych strategii promitly posunem k online nakupovani, a

jedna se o odvétvi, ktera byla do vysoké miry ovlivnhéna covidovou pandemii.
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V teoretické ¢asti diplomové prace byly na zakladé reSerdni prace shrnuty nejprve
historické souvislosti a zakladni informace tykajici se problematiky cenotvorby. Dale
byly popsany strategie cenotvorby a rizné vnéjsi a vnitfni faktory ovliviujici cenu
produktu. V dalSi €asti jsou pak diskutovany funkce ceny a jeji vyznam jako
dulezitého marketingového nastroje. V posledni €asti diplomové prace jsou pak
predstavena Ctyfi odvétvi, ktera byla vybrana pro naslednou praktickou ¢ast, a byla
rozebirana jejich specifika v oblasti cenotvorby.

V praktické ¢asti byly aplikovany poznatky ziskané v teoretické Casti, které byly
konfrontovany s vyzkumem zaméfenym na cenotvorbu ve vybranych odvétvi
(automobilovy pramysl, farmaceuticky pramysl, obchod rychloobratkovym zboZim a
obchod elektronikou/vypocetni technikou). Vyzkum byl realizovan formou
dotaznikového Setfeni, se kterym byli osloveni manazefi podilejici se na cenovych

rozhodovani ve firmach ve vySe uvedenych odvétvich.

Cilem prace bylo shrnout teoretické poznatky ohledné cenotvorby a zjistit, jaké
vnitini a vnéjsi faktory ovliviuji cenova rozhodovani a cenotvorbu v mezinarodnim
prostfedi. Nasledné pak za pouziti dotaznikové Setfeni byly hodnoceny rozdily
v cenotvorbé ve vybranych odvétvich na lokalnim a zahrani€nim trhu, mira ochoty
globalnich spole¢nosti pfizpusobovat ceny mistnim pomeéram, zhodnoceny dopady
stale se zvySujiciho zastoupeni online obchodd na cenova rozhodovani v oblasti
rychloobratkového zbozi a definovany hlavni faktory, které v sou€asnosti firmam

ztézuji cenotvorbu v mezinarodnim prostredi.

Za uCelem splnéni cile prace byly definovany 4 vyzkumné otazky:

Otazka ¢. 1: Nakolik se li§i cenova rozhodovani v mezinarodnim prostredi

v jednotlivych hodnocenych odveétvich?

Otéazka ¢. 2: Jsou globalni spole€nosti ochotny pfizplsobovat cenotvorbu lokalnim
pomeérim nebo je jejich pfistup k cenotvorbé spise centralizovany?

Otazka ¢. 3: Nakolik ovliviiuje mezinarodni cenotvorbu v odvétvi rychloobratkového

zbozi online obchodovani?
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Otéazka ¢. 4: Jakeé jsou v souCasné dobé hlavni faktory ztéZujici cenotvorbu?

Limitujicim faktorem vyhodnoceni ziskanych odpovédi na dotaznik byl pomérné
nizky pocet firem, které byly ochotny tyto informace sdilet. Ziskany vzorek neni

natolik reprezentativni, aby umozfoval vyvodit jednoznacné zaveéry.

Vysledky nicméné ukazaly, ze rozdily v cenotvorbé mezi jednotlivymi odvétvimi ve
smyslu globalniho versus lokalniho pfistupu k tvorbé cen nejsou nijak zasadni,
pouze firmy obchodujici elektronikou a vypocetni technikou se vymykaly vyhradné
lokalnim stanovovanim cen. Zda se tedy, Ze nejvétsi mira ochoty pfizplsobit cenu
mistnim pomérim je u obchodl elektronikou/vypocetni technikou. V ostatnich
odvétvich jsou ceny stanovovany globalné, byt s variantou pfizplsobeni cenotvorby

mistnim pomérim.

PFi hodnoceni vlivu online obchodl na cenotvorbu v odvétvi rychloobratkového
zbozi se potvrdilo, Ze obchodnici timto typem zboZi se musi pfizplsobovat agresivni

cenové strategii online obchodu.

Faktorem, ktery nejvice ztéZuje cenova rozhodovani, se ukazala byt inflace. Naopak
klimatické zmény a vale€ny konflikt na Ukrajiné nebyly respondenty vnimany jako

problematické pfi stanoveni cen.

Limitaci vyhodnoceni praktické ¢asti bylo kromé nizkého poctu ziskanych odpovédi
také lokalni pokryti. Oslovovany byly firmy pusobici v Ceské republice a &esti
manazefi, proto ziskané odpovédi byly do velké miry ovlivnény Ceskym prostiedim,
ackoli se jednalo o pobo¢ky nadnarodnich spolecnosti nebo firem obchodujicich
v zahrani¢i. DalSim omezenim byla firemni politika velkych firem, ktera stanovuje
informace o cenotvorbé jako duvérna data a zakazuje zaméstnancum takové
informace sdilet. Proto je vyhodnoceni vysledkud zkresleno i tim, Ze vyzkum zahrnuje

spiSe mensi firmy.

Zavérem |ze Fici, Ze teoreticka vychodiska shrnuta v prvni ¢asti diplomové prace

plati pro cenova rozhodovani napfi¢ odvétvimi, nebot se nepotvrdily vyznamné
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rozdily v pFistupu k cenotvorbé ve vybranych odvétvich. Cena je dulezitym faktorem
ovlivAujicim uspéch produktu na trhu a firmy musi pfi rozhodovani o cenové strategii
brat v uvahu nejriznéjsi vnéjsi a vnitini vlivy. Bylo by zajimavé rozSifit tento vyzkum
i mimo hranice Ceské republiky a zhodnotit rozdily v cenotvorbé mezi vétsimi

regiony. Takovy rozsah vSak pfesahuje moznosti diplomové prace.
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Priloha 1 Dotaznik

1. Do jakého odvétvi spada Vase spole€énost?
Automobilovy pramysl
Farmaceuticky pramysi
Rychloobratkové zbozi (odévy, doplhky, kosmetika apod.)

Elektronika/vypocetni technika

2. Je VasSe spoleénost vyrobcem obchodovaného zbozi nebo
distributorem?

Vyrobce i distributor
Pouze distributor

Pouze vyrobce

3. Jste €eska spole¢nost obchodujici i v zahraniéi?
Ano

Ne

4. Jste ceska pobocka globalni spole¢nosti?
Ano

Ne

5. Provozuje Vase spole¢nost maloobchod ¢i velkoobchod?
Maloobchod — prodavame koncovym zakaznikim
Velkoobchod

Oboji

6. Provozuje Vase spole€¢nost online obchod?
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Ano

Ne

7. Pokud je odpovéd na otazku €. 6 ANO:
Ceny v kamennych obchodech a online obchodé jsou stejné
Ceny v online obchodé jsou nizsi
Ceny v online obchodé jsou vyssi

Nerelevantni — provozujeme pouze online obchod

8. Jaka je cenova strategie Vasi spole€nosti na mezinarodni trovni?

Ceny jsou stanovovany globalné a cena v jednotlivych zemich odpovida

pfepoctu dle kurzu dané mény

Ceny jsou stanovovany globalné, ale mistni zastoupeni ma moznost upravit

cenu na zakladé analyzy trzni situace v dané zemi

Ceny jsou stanovovany pro kazdou jednotlivou zemi na zakladé analyzy trzni

situace v dané zemi
Ceny jsou regulovany a musi byt stanoveny dle mistni legislativy

Jina strategie, prosim, popiste:

9. Nakolik uvedené faktory ovliviiuji cenotvorbu ve Vasi spole€nosti

(zakrouzkujte na stupnici od 1 = minimalné az 5 = maximalné)

Vyrobni naklady 1 2 3 4 5
Ceny energii 1 2 3 4 5
Logistika (naklady, naro¢nost) 1 2 3 4 5
Marze distributord 1 2 3 4 5
Konkurence na trhu 1 2 3 4 5
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Legislativa 1 2 3 4 5

Inovativnost produktu (pfidana hodnota) 1 2 3 4 5

10. Pro maloobchodniky rychloobratkovym zbozim — nakolik ovliviiuje Vase ceny
masivni nastup mezinarodnich online obchodl typu AboutYou, Zalando

apod.?
Nemaiji na nas vliv — nas sortiment se lisi
Vliv t&chto obchodl je minimalni

Vliv téchto obchodu je znaény — musime se pfizpasobovat jejich agresivni

cenove strategii

11. Nakolik uvedené faktory Vasi spole¢nosti v sou¢asné dobé ztézuji cenotvorbu

v mezinarodnim prostredi (zakrouzkujte na stupnici od 1 = minimalné az 5 =

maximalné)
Dopady pandemie SARS-Covid-19 1 2 3 4 5
Inflace 1 2 3 4 5
Logistické problémy 1 2 3 4 5
Nedostatek pracovni sily 1 2 3 4 5

Nedostatek kliCovych surovin/sou¢astek/meziprodukti

Klimatické zmény 1 2 3 4 5

Véle¢ny konflikt na Ukrajiné 1 2 3 4 5
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