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Uvod

Cena je pojem, se kterym se kazdy ¢lovék setkava bézné, pticemz kazdy raciondlné se
chovajici jedinec se snazi zaplatit co nejmensi ¢astku za pozadovany produkt. Na druhé
stran¢ jakéhokoliv nakupu vzdycky je prodavajici, ktery se v rdmci svého racionalniho

chovani snazi maximalizovat sviij zisk z prodeje produktu.

Bézn€ se stava, ze ceny za podobné produkty jedné znaCky jsou rizné — za nové
kolekce vétSinou je cena vys$si, za popularni produkty muze byt cena jak vyssi, tak
1 niz8i atd. Ale jina situace je, kdyZ jedna skupina lidi stale plati za analogické produkty
vice. Americké studie (Blasio, B., Menin; Diesterhaus, M., Grauerholz, L., Weichsel,
R., Guittar, N.) ukazuji, Ze Zeny po dobu celé¢ho Zivota — od détskych hracek az po
zdravotnické pomicky pro seniory — plati za zbozi a sluzby vice nez muzi, ackoliv
podle dat OECD roku 2015 stale vydé¢lavaji v USA v priméru méné o 18,9 % (OECD,
2017).

Ackoliv se takové studie a vyzkumy v USA provadéji béhem minimalné poslednich
dvaceti let, kazdy rok se objevi velké mnozstvi produktl, za néz je cena pro dva
gendery rozdilnd. Tyto rozdily byly objeveny nejenom u malych prodejci, ale také
1 u mezinarodnich spole¢nosti, které maji moznost ovlivitovat kone¢nou cenu produktu

diky tomu, Ze jsou velkymi odbérateli zboZi od vyrobctli nebo distributort.

Cilem této prace je zjistit, zda v Ceské republice existuje vztah genderu cilové skupiny
a cen spotiebniho zbozi v kategoriich obleceni a drogistické zbozi v rlznych

obchodnich fetézcich pro dva gendery — muze a Zeny.

Diplomovéa prace je rozdélend na tfi Casti — literarni piehled, cile a metodiku
a nakonec analytickou a syntetickou ¢ast. V liter&rnim piehledu jsou zkoumany
zakladni otazky tykajici se samotného pojmu ceny, cenotvorby a v neposledni fadé
1 typy cenovych diskriminaci z pohledu jak marketingu, tak i mikroekonomie. Déle také

bude nésledovat kapitola o genderu — pojmu a vlivu na cenotvorbu.

V cile a metodika budou stanoveny cil dané préace, hypotézy, které¢ néasledn¢ budou
potvrzeny, anebo vyvraceny, a také i metodika prace, ve které bude popsan postup

analyzy.

Praktickd ¢ast bude zacinat sbérem dat, kde nejdiive budou zvolené cilové fetézce

a v nich sebrany ceny na analogické produkty pro dva gendery — Zeny a muze, nasledné



zatazené do tabulky Excel. Déle na zéklad¢ sebranych dat bude zvolena analyza, ktera
bude pro tento typ dat vhodna a reprezentativni. V jejim rdmci budou prozkoumany
cenové rozdily mezi produkty pro muze a Zeny celkové¢, podle kategorii drogistické
zbozi a obleCeni a také i1 podle obchodnich fetézcli. Na zavér analyzy budou

vyhodnoceny vysledky analyzy a hypotézy.



1 Literarni prehled

1.1 Tvorba cen

1.1.1 Cena

V dnes$nim svété ma kazdy vyrobek nebo sluzba svoji cenu, ackoliv se samotna ,,cena“
miZze nazyvat jinak — poplatek, najemné, Skolné a také i mzda, kterd je cenou za praci
jedince. Kazda organizace, kterd chce dosahovat zisku, a také nékdy i neziskové

organizace si musi urc¢it cenu svych vyrobki a sluzeb.

Podle Philipa Kotlera (2007, str. 749) ,,cenou je penézni castka uctovana za vyrobek
nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot, které zdakazmici vymeni za uZitek z

viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby “.

,, Cena jsou penize nebo jiné uvahy (véetné jinych zbozi a sluzeb), sménéné za viastnictvi

nebo vyuziti produktu nebo sluzby ““ (Berkowitz, 1992, str. 314).

Solomon a Marshall (2006, str. 319) vnimaji cenu pies pohled zdkaznika — ,,Cena je

hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vymenou za ziskani pozadovaného produktu.

V pribéhu mnoha stoleti byla cena vyjedndvacim procesem mezi kupujicim
a prodavajicim. Odlisné zdtraznuje P. Kotler (2007, str. 749) politiku pevnych cen, pfi
které firma stanovi stejnou cenu pro vSechny kupujici. Takova politika se zrodila na
konci devatenactého stoleti, ale novym trendem je dynamické stanoveni cen, kde firma

muze reagovat na menici se okoli, riizné situace a pozadavky zékaznik.

Cena je prvkem 4P marketingového mixu kromé produktu, mista a propagace, ale jako
jedind mezi nimi je zdrojem vynost a pokryti ndkladli. Na druhé strané produkt, misto
a propagace tvoii nakladovou ¢ast.
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situace na trhu, a je dilezitym rozhodujicim faktorem pfti koupi produktu zakaznikem.

Svym plsobenim na raciondlné¢ se chovajiciho spotiebitele, jehoz hlavnim cilem je
maximalizace vlastniho uzitku, miize cena limitovat jeho poptavku. Pii zvySeni ceny
statku si spotiebitel miize dovolit méné statkt, které spotiebovaval diive, anebo si mize
zvolit n¢jaky substitucni statek, ktery uspokoji jeho potieby. V daném ptipadé cena

ovlivni nejenom disponibilni diichod spotiebitele, ale i uzitek ze spotieby statkd.



Cena muze také signalizovat uzitecnost dané¢ho statku. Spottebitel predpoklada, ze ¢im
je vyssi cena, tim vy$si je uzite¢nost daného statku, a proto v daném ptipadé miize mit
vliv 1 znacka, jeji image. Takova situace je podle Jany Bouckové (2003, str. 178)
zrcadlovym vnimanim ceny, pii které ma spotiebitel tendenci pifisuzovat vyssi kvalitu

produktu s vyssi cenou.

, Vdisledku toho, Ze z jedné stramy rist ceny limituje poptavku a zjiné zduraziuje
uzitecnosti statku a tim zvySuje poptavku, ma cena ambivalentni efekt” (Prazska &

Jindra, 2002, str. 198).
1.1.2 Faktory pusobici na stanoveni ceny

Peter a Donelly (1989, str. 192) uvad¢ji poptavkové faktory pisobici na cenu, a to
demografické, psychologické a cenovou elasticitu. Demografické faktory zahrnuji
mnozstvi zdkaznikd, jejich polohu, ekonomickou silu, tempo spotieby statkli a pozici
zakaznika, ktera urci, jestli jsou distributory nebo spotiebiteli. ,, Tyhle faktory pomiizou
urcit potencial daného trhu a jsou uZitecné pro ocenovani ocekavaného prodeje na
riiznych urovnich ceny“ (Peter & Donelly, 1989, str. 192). Psychologické faktory jsou
zaméfené na to, jakym zplisobem zékaznik reaguje na produkt firmy, jak vnima hodnotu
daného produktu, jeho znacku a kolik by byl ochoten za tento produkt zaplatit. Posledni
faktor — cenova elasticita ukazuje, jakym zplisobem zakaznik reaguje na zvySeni ceny

produktu, jestli zvyseni ceny o 1 % povede k poklesu prodeje o 1 %.

DalSimi faktory, jez plsobi na cenu, jsou podle Petera a Donnely (1989, str. 195)
nabidkové faktory, které zahrnuji cile firmy a naklady a faktory prostedi, které¢ obsahuji

vladni regulace a konkurenéni prostiedi.

Z jiné strany Kotler (2007, str. 750) komplexné¢ rozdéluje faktory, které ptisobi na

cenotvorby na vnéjsi a vnitini.



Obrazek 1: Faktory plsobici na cenu

Vnitini Vnéjsi
faktory faktory

» Markteringové cile

 Typ trhu a poptavky

« Strategie
marketingového . Konkgrence
mixu * Ostatni faktory
» Néklady prostredi

« Cenova organizace

Zdroj: Kotler (2007), str. 750, vlastni zpracovani
Vnitrni faktory

A. Marketingové cile

Kazda firma si pfi stanoveni cen nového nebo jiz stavajiciho produktu vzdycky zvoli
cil, kterym se tidi. Podle klasické teorie firmy je jejim cilem vzdy maximalizace zisku.
Ale klasicka teorie nebere v uvahu vlastnickou strukturu, organizacni problémy,
nedostatek informaci, neustale se ménici okoli firmy, nejistotu spojenou s fadou aspektt
rozhodovani firmy, mozné konflikty mezi riznymi jednotlivci a skupinami uvnitt firmy

apod. (Hoftejsi a kol., 2012, str. 357).

P. Kotler jako obvykl¢ cile firmy uvadi:
— pfeziti,
— maximalizaci souc¢asného zisku,

— maximalizaci podilu na trhu,

— prvenstvi v kvalité produktu.

Pteziti je hlavnim cilem v ptipadé velkého konkurenc¢niho tlaku nebo zmény preferenci
spottebiteli. Dany cil je ale jenom kratkodoby, z dlouhodobého hlediska musi firma

pokryvat své naklady.



Pfi maximalizaci souc¢asného zisku musi firma spravné odhadovat poptavku po svych
statcich a stanovit cenu tak, aby se mezni pfijmy rovnaly meznim nakladim, coz je
zlatym pravidlem maximalizace zisku.

V pfipad¢é stanoveni maximalizace trzniho podilu jako hlavniho cile mlze firma
dosahovat uspor zrozsahu, zcehoz plynou nejniz§i ndklady a nejveétsi zisk
z dlouhodobého hlediska. Podobnym cilem je ne maximalizace trzniho podilu, ale

urceni konkrétniho podilu na trhu, kterého firma hodl4d dosdhnout. V dané situaci zvoli

firma cenu a marketingové néstroje k dosazeni cile.

Prvenstvi v kvalit¢ produktu bude spojeno s vysokou cenou, kterd bude zahrnovat
naklady na vyzkum a vyvoj a soucasné i vstupy na vyrobu daného produktu —

kvalifikované zamé&stnance, material atd.

Mimo zminéné cile uvadi Berkowitz (1992, str. 320) jesté i jiné :

— maximalizaci trzeb,
— socialni odpovédnost.
Maximalizace trzeb firmy muze mit za ndsledek 1 maximalizaci podilu na trhu

a soucasn¢ i zvySeni zisku.

V ptipadé¢ stanoveni cile socialni odpovédnosti se firma snazi zvysit dostupnost svych
vyrobkll mezi spotiebiteli ne s cilem maximalizace zisku nebo zvyseni trzniho podilu,

ale s cilem maximalniho uspokojeni potieb svych zakaznikda.
B. Strategie marketingového mixu

Cena patii mezi prvky marketingového mixu. VesSkeré naklady na dalsi prvky
marketingového mixu, a to produkt, misto a promotion je tfeba zahrnout do konecné

ceny.

Obecné se predpoklada, ze firma nejdiiv spocita naklady a pak stanovi cenu. Dél4 se to
ale 1 opa¢né — firma si stanovi cenu a od toho urci design vyrobku, trh, na ktery se bude
prodavat, a jaké ndklady si mize dovolit. Takova strategie, kterd zahrnuje
v sobé prvotni definovani ceny a nésledujici definovani dalSich prvkd marketingového

mixu, se nazyva strategie stanoveni cilovych nakladu.

,,Stanoveni cilovych ndkladii je technika na podporu cenovych rozhodnuti, kterd zacina
u rozhodnuti o cilovych ndkladech nového produktu a pokracuje zpet k navrhu

produktu* (Kotler, 2007, str. 753).



Dtlezité je, aby firma komplexn¢ uvazovala o marketingovém mixu, kde by cenova

strategie mé¢la byt tvofena s ohledem na dal$i prvky marketingového mixu.
C. Niaklady

,Naklady stanovi spodni hladinu pro ceny, které firma miize za své produkty

pozadovat** (Kotler, 2007, str. 754).

Néklady maji podstatny vliv na stanoveni ceny, a to v tom, Ze pro dlouhodobé preziti
a prosperovani obchodni spolecnosti by cena méla pokryvat nejen néklady na vyrobu,

distribuci a prodej vyrobkd, ale i explicitni ndklady — naklady na zmarnéné ptileZzitosti.

Celkové naklady firmy jsou souctem fixnich a variabilnich nakladd. Fixni jsou naklady,
které jsou nezavislé na objemu vyroby a prodeje, a variabilni naklady jsou piimo

spojené s objemem vyroby nebo prodeje (Nessim & Dodge, 1997, str. 52).
Mezni néklady jsou néklady, které vznikaji pti vyrobé dodatecné jednotky vystupu.

V ramci obchodni jednotky maji nejvétsi vyznam ndklady na mzdy zaméstnanct
a dalsi socialni naklady spojené se zaméstnanci, ndklady na Gvérovani zasob, néklady
spojené s prodejnimi, skladovacimi a doplitkovymi plochami. Vyznamnou roli hraje
také hromadnost odbéru, kterd zefektiviiuje celkovou odbytovou cinnost (Prazskd &

Jindra, 2002, str. 204).
D. Cenova organizace

Stanoveni cen v riznych firmach je pravomoc a odpovédnost rtiznych oddéleni
a vrcholovy management musi danou odpovédnost ponechat na sob¢, anebo ji musi
pfedat jednotlivym oddélenim. V ramci jednotlivych oddéleni se miize starat
o cenotvorbu napf. marketingové odd¢€leni, divize ve vyrobnim oddé€leni anebo

1 samostatné cenové oddéleni, které ptsobi v podniku.
Vnéjsi faktory

A. Typ trhu a poptavky

‘

»Zatimco naklady stanovi spodni hranici cen, trh a poptavka nastavuji hranici horni’

(Kotler, 2007, str. 757).

Kazdy z kupujicich, a to bud’ firma, nebo spotiebitel, porovnavaji cenu statku s uzitkem,
ktery tento statek poskytuje. Chovani firem pfi stanoveni cen svych produktt je také

urceno i typem trzni struktury, ve které¢ dané firma pusobi.



Existuji dva typy trzni struktury: dokonald konkurence na trhu a nedokonala

konkurence.

Na dokonale konkuren¢nim trhu plsobi hodné prodavajicich, kteti maji homogenni
produkty a neexistuji zadné bariéry pro vstup do odvétvi, nebo pro vystup z néj.
Soucasné¢ na trhu plsobi i hodné kupujicich, ale ani kupujici, ani prodavajici nemohou
ovlivnit cenu produktu. Cena produkce bude rovnovaznou cenou na trhu. ,, V pripade,

jestli cena a zisky podnikit rostou, tak novi prodejci mohou vstoupit na trh* (Kotler &

Armstrong, 2009, str. 326).

V ramci nedokonalé konkurence existuje nékolik typt trhu: trh monopolistické

konkurence, oligopol a monopol.

,,Monopolisticka konkurence je nejjemnéjsi forma nedokonalé konkurence, ktera
obsahuje v sobé jak rysy monopolu, tak i prvky dokonalé konkurence (Hotej$i a kol.,
2012, str. 313). Na daném trhu plisobi velky pocet vyrobci a produkty, které vyrabéji,
jsou blizkymi substituty. Soucasné existuji i bariéry pro vstup do odvétvi, které jsou
mirné a piekonatelné. Na trhu monopolistické konkurence se jiz obchoduje nejen za

trzni cenu — vyrobce si miZe svoji cenu sam stanovit.

Oligopolni struktura nedokonalé konkurence je charakterizovana existenci nckolika
firem v odvétvi, které prodavaji diferencovany produkt. Charakteristickym rysem je
stanoveni limitni ceny, kterd je niz§i nez cena, pii které by podniky piisobici

v oligopolnim prostiedi maximalizovaly zisk.

Kazdy prodavajici, ktery plsobi na oligopolnim trhu, vnim& a rychle reaguje na

strategie a opatfeni svych konkurentl (Kotler & Armstrong, 2009, str. 327).

Monopolni trzni struktura je charakterizovana existenci jediného vyrobce v odvétvi
a diferencovaného vyrobku. Na takovém trhu existuji nepiekonatelné¢ piekazky pro
vstup dalSich konkurentd. V jakosti monopolu miize vystupovat vladni monopol,

soukromy regulovany monopol a soukromy neregulovany monopol.

,, Vladni monopol miize sledovat celou radu cenovych cilii: stanovit cenu nizsi, nez jsou
naklady, protoze produkt je pro kupujici duleZity a oni si nemohou dovolit platit plné
naklady, stanovit cenu tak, aby bud’ pokryla naklady, nebo aby tvorila dobry prijem,
nebo nastavit cenu pomeérné vysoko, aby se zpomalila spotieba nebo aby byl chrdanén

neefektivni dodavatel“ (Kotler, 2007. str. 758).
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Soukromy regulovany monopol ma moznost stanovit cenu, aby spole¢nost méla vynosy,
které ji dovoli vyrabét dal a pripadné i rozsifit vyrobu, ale z druhé strany je limitovana

vladou k ustanoveni pfili§ vysoké ceny.

Soukromy neregulovany monopol miize stanovit cenu podle toho, kolik jsou zdkaznici
ochotni za vyrobek zaplatit. Z ,,mnoha duvodii vsak ne vidy pozZaduji plnou cenu:
napriklad nechtéji prilakat konkurenci, chtéji rychleji penetrovat trh s nizsi cenou, nebo
se obavaji vladni regulace (Kotler, 2007, str. 758). Pti monopolni struktufe trhu mize

firma stanovit cenu nad arovni meznich nakladu.

Poptavka po statku vyjadiuje zavislost mezi mnozstvim statkd, které si kupujici chce
koupit, a cenou, kterou by za to byl ochoten zaplatit. Poptavku po zbozi Ize analyzovat

z pohledu elasticity, kterd vyjadiuje, jak je poptavka citlivd na zménu ceny statku.

Obrazek 2: Elasticka a neelasticka poptavka

P2

Cena

P

Q:f Ql 2 Qll

Poptavané mnozstvi Poptavané mnozstvi
Neelasticka poptavka Elasticka poptavka

Zdroj: Kotler (2007), str. 759

Pokud koeficient elasticity poptavky po statku je v rozmezi (0; -1), je poptavka
neelasticka, tj. pfi zméné ceny vice nez o 1 % se poptavané mnozstvi zméni méné nez
o 1 %. Na druhou stranu, pokud je koeficient elasticity poptdvky po statku

v rozmezi (-1; -0), je poptavka elasticka a pfi zmén¢ ceny o 1 % se poptdvané mnoZzstvi

mnozstvi statkd a zvysi celkové ptijmy.
B. Konkurence

Dtlezitym vnéj$im faktorem je chovani konkurence. Firma si pii stanoveni vlastni

cenové¢ strategie musi vS§imat cenové strategie a nakladii na vyrobu u konkurencnich
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podnikli. Soucasné je tieba vnimat i reakci konkurence na vlastni zménu cenové

strategie.

Podle Kotlera & Armstronga (2009, str. 329) kazda firma by se béhem analyzy svych

konkurenti méla zaméfit na nékolik okolnosti:

— Porovnat vlastni nabidku a nabidku konkurentu z pohledu zékaznikt. Jestli
vlastni produkt pfinasi vétsi uzitek zdkazniklim, firma mtze Gctovat vyssi cenu
nez konkurenti.

— Postaveni konkurentd na trhu a jejich cenové strategie. Jestlize konkurenti maji
dominantni postaveni a nizké ceny, firma si mize zvolit specificky segment na
trhu s vétsi pridanou hodnotou a vy$s$imi cenami.

— Jakym zplsobem konkurenéni situace plisobi na cenovou citlivost spotiebitele.
Spotiebitelé porovnavajici produkty mohou dospét k zavéru, ze produkty jsou
blizké substituty a pii zvySeni ceny na jeden produkt ho budou moci nahradit
jinym produktem-substitutem od konkurence.

Zménu poptavky po jednom zbozi pfi zméné ceny druhého zbozi analyzuje kiizova
elasticita poptavky. Dva extrémni pfipady jsou dokonalé substituty a dokonalé

komplementy.

Dokonalé substituty jsou takové statky, které se snadno navzajem nahrazuji. ,, Zména
ceny dava vyrazny impuls k nahrazeni statku relativne drazsiho statkem levnéjsim*

(Hoftejsi a kol., 2012, str. 97).

Komplementy jsou statky, které se navzajem dopliluji a vétSinou jsou spotiebovavané
v uréitém pomeéru. V piipadé zmény ceny na jeden dokonale komplementérni statek se

zméni poptavané mnozstvi nejenom daného statku, ale i jeho dokonalého komplementu.
C. Ostatni faktory prostredi

Existuje 1 dalsi fada faktord, které pisobi na rozhodovani firmy pfi stanoveni cen na své

zboZi.

Jsou to ekonomické faktory, které mohou zahrnovat rizna stadia hospodarského cyklu

statu, ve kterém firma plsobi, a to depresi, konjukturu, vrchol a recesi, také 1 tempo

rastu cenové hladiny a vysi urokové miry.
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Firma také musi brat v Gvahu i zisky distributort. ,, Firma by méla stanovit tak, aby
distributorum umoznila slusny zisk, tim ziskala jejich podporu a pomohla jim produkt

vyhodné prodat** (Kotler, 2007, str. 763).

Pii stanoveni cen musi firma také respektovat i legislativu statu, ve kterém pulsobi,
musi vénovat pozornost i socidlni odpoveédnosti firmy. SniZzeni ceny za ucelem zvySeni

dostupnosti zbozi firmy mize mit za nasledek snizeni zisku.
1.1.3 Vybér metody uréovani cen

Postupy pii stanoveni cen zbozi se lisi podle toho, jestli je to stavajici produkt na trhu,

nebo novy, jestli je to cena pro produktovou fadu, nebo pro doplitkové produkty atd.
Obecné postupy tvorby cen

Obecné postupy pfi tvorbé cen predstavuje nakladova metoda, kterd posuzuje naklady
firmy a na zékladé toho stanovi cenu. Dals§i metodou je tvorba ceny na zdkladé hodnoty
pro zékaznika a metoda stanoveni ceny podle cen konkurence. Firma pro svoje produkty
vytvaii ne pouze jednu strategii, ale cely komplex cenovych strategii, které navazuji i na

zivotni cyklus produktu.
A. Nakladova metoda

Naékladova metoda ma nékolik zplisobll stanoveni ceny — pomoci ptirdzky, pomoci boda

zvratu a pomoci cilové rentability.

V piipad¢é stanoveni ceny na vyrobek pomoci pfirazky se k vyrobnim nékladiim na
produkt ptidava prirdazka. Takovd metoda usnadiiuje praci s cenotvorbou tim, ze

jednoduse lze stanovit cenu v zavislosti na pfirazce, kterou prodejce pozaduje.

Metody stanoveni ceny podle bodu zvratu a pomoci cilové rentability jsou mezi sebou
tésné¢ spojené. Pokud firma chce dosahovat zisku, jeji celkové pifijmy musi pievysit
celkové ndklady na produkci. Bod, ve kterém se celkové pfijmy firmy rovnaji celkovym
nakladlim, se nazyva bod zvratu. Déle si firma rozhodne, zda chce urcit celkovou vysi

zisku, které chce dosahnout, anebo miize urcit cilovou rentabilitu (Kotler, 2007).

V pfipadé¢ cenové diskriminace davd ndkladovd metoda moznost retailingovym
spolecnostem branit se pomoci ndkladové zdivodnitelné obrany. ,, Obvinény se miize

hajit tim, Ze cenovy rozdil vznikl z divodu rozdilné nakladovosti zpiisobené odlisnymi
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objemy prodejii a/nebo rozdilnymi zpusoby prepravy (vedoucimi k rozdilnym

nakladiim) “ (Nessim & Dodge, 1997, str. 59).
B. Hodnotové orientovana metoda

,,Cena je stanovena na zdklade hodnoty vnimané zakaznikem, a nikoli podle nakladui*

(Kotler, 2007, str. 770).

V daném piipadé firma si nejdiiv proanalyzuje pozadavky zakaznikl na produkt, cenu,
kterou jsou ochotni zaplatit, a podle toho navrhne produkt a ur¢i nédklady na vyrobu

a marketing.

,Hodnota zdkaznika je pomérem mezi prinosy (ekonomickymi, funkcnimi
a psychologickymi), jak je vnima zdkaznik, a prostiedky (financnimi, casovymi,
vykonovymi a psychologickymi), vynalozenymi na dosazeni téchto prinosii** (Schiffman

& Kanuk, 2004, str. 20).

Soucasti dané metody jsou také metody stanoveni cen podle pfisuzované hodnoty, kdy
se zbozi prodava s ohledem na dobrou kvalitu za pfiméfenou cenu; podle pfidané
hodnoty, kdy firma misto sniZeni ceny ptidava svym vyrobkiim hodnotu, ktera

zdavodnuje vyssi cenu (Kotler, 2007, str. 771).
C. Stanoveni ceny s ohledem na ceny konkurence

Ptfi stanoveni ceny podle cen konkurence musi firma zaprvé urcit, koho povazuje za
konkurenta, a pak provést hodnoceni konkurenceschopnosti svého vyrobku (Nessim &

Dodge, 1997, str. 79).

Existuji dva typy stanoveni ceny podle konkurence: béZznd cena a obalkova metoda

(Kotler, 2007, str. 771).

V ptipad¢ bézné ceny firma rozhoduje na zakladé¢ cen svych konkurentli a nebere
v uvahu své naklady. V oligopolnim trznim prostiedi mlize nastat situace, kdy jedna

firma ma dominantni postaveni na trhu, tim je i cenovym vidcem.

,,Dominantni firmou je zpravidla firma, jejimiz jedinymi konkurenty jsou cetné mensi
firmy na tzv. konkurencnim okraji, neschopné svymi rozhodnutimi o vystupu ci cené
zasadné ovlivnit trh* (Hotej$i a kol., 2012, str. 342). To znamena, Ze pro firmy na

konkuren¢nim okraji je cena ur¢ena cenovym lidrem a ony se ji musi ptizpusobit.
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Obalkova metoda piedpoklada stanoveni ceny na zakladé ocekavané ceny konkurentt.
Piikladem zndzornujicim takovou metodu jsou aukce nebo vetejné soutéze, kdy firma

musi pfedpovidat cenova rozhodnuti svych konkurentd.
Kotler (2007, str. 771) k obalkovym metodam tadi:

— Metodu uzaviené obalky snejlep$i cenou — firmy podavaji své nabidky
a obchod bude uskute¢nén s firmou, kterd nabidla lepsi cenu.

— Metodu uzaviené obalky s druhou nejvyssi cenou — v daném piipadé je obchod
uzavien s firmou, kterd nabidla druhou nejlepsi cenu.

— Anglickou aukci — zékaznici, ktefi si chtéji koupit zbozi, stanovuji ceny, které
pfevysSuji ceny jejich konkurentii az do okamziku, dokud neziistane jenom jeden
kupujici.

— Holandskou aukci - metoda opacnéd nez anglickd aukce. V daném piipad¢ se
cena stanovuje pfili§ vysoko a stale se snizuje, dokud kupujici nebude ochoten
cenu zaplatit.

— Zpétnou aukci — kupujici ur¢i cenu a produkt, ktery si pteji, a hledaji firmu,
kterd jim pfi takovych podminkéach produkt nabidne.

— Kolektivni ndkupy — situace, kdy se kupujici domluvi o koupi vétsitho mnozstvi

zbozi, ale za nizsi cenu.
Strategie uréovani ceny pro nové produkty

Strategie cenotvorby pro nové produkty je spojend se zavadéjici etapou zivotniho cyklu
produktu. Cenové strategie produktu, ktery napodobuje jiné produkty a méa dokonalé

substituty, se 1i8i od strategii pro upln¢ nové a inovaéni produkty na trhu.

Pro jiz existujici podobny produkt na trhu mize firma volit mezi ¢tyfmi strategiemi.
Firma muze prodévat vysoce kvalitni produkt za vysoké ceny, nebo stejné vysoce
kvalitni produkt za nizké ceny pfi vyuziti strategie dobré hodnoty. Produkty s nizkou
kvalitou miize firma prodavat za vysoké ceny pii strategii nadsazené ceny nebo pii

vyuziti ekonomické strategie prodavat malo kvalitni vyrobky za nizkou cenu.

15



Obrazek 3: Strategie cenového positioningu

Cena

Vysoka Nizka

Strategie dobré

Vysoka Strategie vysoké ceny hodnoty

Kvalita

Strategie nadsazené

Nizka hodnoty

Ekonomicka strategie

Zdroj: Kotler (2007), str. 776

V pfipad¢, ze firma zavadi na trh inovativni produkt, mtize si vybrat strategii vysokych

zavadécich cen nebo strategii penetrace trhu.

Pti strategii vysokych zavadécich cen ,,nove zavdadené vyrobky maji vysokou cenu, aby
maximalizovaly prijmy ze vSech segmentu, které jsou ochotny zaplatit vyssi cenu (tzv.
sbirani smetany): firma prodava mensi objem, ale za vyssi cenu* (Kotler, 2007, str.

776). V daném ptipadé poptavka po daném zbozi je neelasticka.

Z druh¢ strany muze firma zvolit strategii penetrace trhu, pfi které nastavi nizké ceny
pro sviij novy produkt, a tim prilaké vétsi pocet kupujicich, proda vice kusi svého zbozi
a ziska vetsi podil na trhu. Zde firma mize uplatnit i uspory z rozsahu.

Aby byla strategie penetrace trhu vhodné vyuzita, musi byt podle Berkowitze (1992,
str. 340) splnény nasledujici podminky:

1. Na trhu musi byt elasticka poptavka pro velké mnozstvi segmentd.
2. Nizké cena musi odradit jiné konkurenty od vstupu na trhu.
3. Naklady na jednotku produkce a marketingové naklady musi vyrazné klesat pfi

zvyseni prodeje.
Stanoveni ceny na produktovou fadu

,,Stanoveni ceny pro produktovou radu je vytvoreni cenovych stupnu mezi jednotlivymi
prvky produktové rFady podle rozdilii v nakladech, hodnoceni zdakaznikii a cen

konkurence *“ (Kotler, 2007, str. 778).
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RozliSuje se stanoveni cen na dopliikové, vazané a vedlejsi produkty, a také i na

sady produktt.

Doplitkovy produkt je produktem, ktery miize byt voliteln¢ pouzit zdkaznikem pro

zvySeni uzitku z hlavniho produktu.

Viézany produkt je komplementem k hlavnimu produktu. Stanoveni ceny na vedlejsi
produkt musi byt vsouladu scenovou politikou hlavniho produktu. Naklady na

spotiebu obou statkti, hlavniho a vedlejsiho, 1ze rozdélit na pevnou a variabilni ¢ast.

Vedlejsimi produkty jsou predmeéty, které vznikly jako vysledek hlavniho vyrobniho
procesu, napriklad odpad nebo zmetky (Kotler, 2007, str. 780). Firma musi sledovat,
jakym zptsobem vedlejsi néklady ovliviuji firmu, zda je mozné se jich zbavit bez
velkych nakladli nebo i ptfipadné na tom vydélat. Pokud jsou vedlejsi produkty pro

firmu ndkladem, musi se tento ndklad promitnout do ceny produktu.

Sady produkti se ¢asto pouzivaji pro prodej dvou a vice vyrobkl za stejnou cenu.
Takové stanoveni ceny za sadu produktl je zalozeno na myslence, Ze si spotiebitelé

hodnoty balicku vazi vice nez individualniho produktu (Berkowitz, 1992, str. 344).
1.1.4 Cenové metody zvySeni prodeje

Existuji metody, které zvySuji prodejs ohledem na to, jak spotiebitel zpracovava
informaci o produktu. Podle Levy a Weitze (2009, str. 435) jsou to techniky — cenovy

lidr, svazovani cen a zvlastni cenotvorba.

Pii metod¢ cenového lidra se stanovuji ceny na nékteré jednotky tak nizko, aby to
prilakalo hodné zdkazniki. Zde se predpoklada, ze zadkaznici, které ptijdou pro nakup
zlevnéného zbozi, si také koupi i dalsi zbozi. Na druhou stranu prodejce tim, Ze prodava
nékteré zbozi pod hranici nakladu, riskuje, Ze kupujici budou poptavat jenom zlevnéné

zbozi a ostatni produkty kupovat nebudou nebo si je koupi od jiného prodavajiciho.

Strategie svazovani cen je zam¢fena na stanoveni cen na produktovy sortiment tak, aby
kazda kategorie mé¢la nastavenou cenu na jinou uroven. Pokud firma prodava nékolik
substitutd, které se 1iSi cenou, pro spotiebitele tim bude rozhodovéani usnadnéno.
Zakaznik vnima nizkou, stfedni a vysokou cenu v zavislosti na kvalité, kterd podle n¢j
bude nizka, stiedni a vysoka, a podle toho si bude vybirat vyrobek (Berkowitz, 1992,
str. 342).
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Svazovani cen muze ptfimét zdkaznika k ndkupu draz$iho statku. Tato tendence je
1 vyzkumné zdivodnénd — 1idé si vybiraji produkty v primérné cenové hodnote.
A pokud si vybiraji mezi draz§imi produkty, tak si castcji vybiraji druhy nejdrazsi (Levy

& Weitz, 20009, str. 436).

Dalsi metodou je stanoveni zvlaStnich cen, které na konci maji neobvyklé ¢islo —
vétSinou je to devét. Pivodné to bylo vytvofeno proto, aby se v obchodé snizilo
mnozstvi zaméstnaneckych kradezi, ale pak se zjistilo, Ze spottebitelé zaokrouhluji cenu
s devitkou o ¢islo doli, napiiklad si cenu 2.99$ vnimaji jako 2$ (Levy & Weitz, 2009,
str. 436). Také cena s lichou cifrou na konci vzbuzuje dojem vyhodné ceny, pfi¢emz
cifry zaokrouhlené nahoru pisobi jinak — vytvéfeji dojem vys$si kvality (Nessim &

Dodge, 1997, str. 31).
1.1.5 Strategie cenovych uprav
Slevy a prispévky

Slevy a ptispévky jsou velice popularni mezi firmami pro odménovani zakaznikii za
nakup mimo sezénu nebo za v€asnou platbu a také 1 z divodu zvySeni prodeje. Radi se
mezi né slevy za v€asnou platbu, mnozstevni, obchodni a sezonni slevy. Na druhou

stranu jsou zde i ptispévky pii koupi na protiacet a také propagaéni ptispévky.

Sleva za vcasnou platbu ma povzbudit zdkaznika zaplatit pohledavku vcas. Takové

slevy pomahaji snizit dluhy a zvysit penézni prostfedky prodéavajiciho.

Mnozstevni sleva je snizenim ceny pro kupujiciho, ktery nakoupi velké mnoZzstvi
vyrobka. ,,Sleva predstavuje pobidku pro zdkazniky, aby od jednoho prodavajiciho
kupovali vice a nehledali nekolik zdroju *“ (Kotler, 2007, str. 782).

Mnozstevni sleva se déli na kumulativni a nekumulativni typ. V ptfipadé¢ kumulativni
slevy chce obchodnik motivovat zékaznika k ¢astému opakovani individualnich nakupt
vyrobkt (Berkowitz, 1992, str. 356). Takovym chovanim chce obchodnik obcas
i odménit svého odbératele za vérnost. ,,Sleva se zvysuje umerné rustu celkového

objemu zpravidla rocnich nakupu “ (Nessim & Dodge, 1997, str. 9).

Vedle toho nekumulativni sleva je zalozena na velkém objemu jednordzového

individualniho nakupu (Berkowitz, 1992, str. 356). V daném piipadé vyrobce realizuje
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uspory v nakladech na prodej, skladovani, zpracovani objednévek a dopravu a soucasné

vytvaii atmosféru dobrych vztahti se svymi odbérateli (Nessim & Dodge, 1997, str. 93).

V nékterych pfipadech jsou mnoZzstevni slevy povazované za cenovou diskriminaci,
a proto napiiklad v USA jsou regulované zakonem Robinsonova-Patmanova. V daném
ptipad¢ jsou takové slevy zakonné, pokud je lze odivodnit vysi svych nakladovych

uspor (Nessim & Dodge, 1997, str. 95).

Dalsi typem slevy je obchodni sleva, kterou firma poskytuje svym distributoriim jako

odménu za funkce, které oni piebiraji na sebe, a to: skladovani, prodej atd.

Sezonni sleva je odménou pro zdkazniky za ndkup zbozi mimo sezénu. Takovym
zpiisobem firma miiZze redukovat své zasoby a stabilizovat prodej urcitého druhu zbozi

po dobu celého roku.

Z tady pftiplatkii je mnozstevni ptiplatek opacnou stranou mnozstevni slevy. Zde

kupujici dopléci za ndkup vétsiho mnozstvi statku.

Priplatek pifi koupi na protiucet se poskytuje kupujicim starého produktu na ucet
prodavajiciho. Tenhle typ ptiplatkti se pouziva u trvanlivych produktl, které se daji

recyklovat nebo 1 nadale pouzivat ve vyrobe¢.
Psychologické ceny

Casto se stava, ze cena sama o sobé vypovidd spotiebiteli o hodnoté produktu

a urcuje vysi uzitku, ktery koupi vyrobku ziska.

., Psychologické ceny jsou typem cenotvorby, ktera se zabyva psychologickymi aspekty,
a ne pouze ekonomickymi faktory, stanovend cena vypovida o produktu“ (Kotler, 2007,

str. 786).

,,Ceny mohou predstavovat psychologické maximum a minimum pro koupi vyrobku*

(Nessim & Dodge, 1997, str. 31).

Je také mozné, Ze si zékaznik pamatuje ceny podobnych produktl a na jejich zakladé
srovnava i dal$i produkty. JenomzZe firma i v daném piipadé¢ muize ovlivnit vnimani
zakaznikll umisténim svého produktu mezi produkty, které jsou drazsi a o kterych ma
zakaznik informace. Takovym chovanim muze firma upozornit na to, Zze vyrobky jsou

podobné a ptinasi podobny uzitek (Kotler, 2007, str. 786).
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Propagaéni ceny

Pii vyuziti propagacnich cen se firma domniva, ze pokud kratkodobé nastavi ceny pod
hladinu béznych cen, pfildka tim zadkazniky, ktefi si nejenom koupi zlevnéné zbozi, ale
soucasné 1 zbozi bez slevy, pfipadné¢ i komplementarni produkty (Kotler, 2007,

str. 787).

Propagacni slevy se déli na skryté a oteviené. Skrytd propagacni sleva ovliviiuje cenu,
kterd je placend kupujicim. V ptipad¢ oteviené slevy firma hradi odbérateli naklady na

propagaci svého vyrobku (Nessim & Dodge, 1997, str. 97).

Takovy typ cen se Casto pouZziva pii otevieni nového obchodu nebo v sezonu, kdy se
firm¢ celkové snizuji trzby.

Casté se objevovani urcitého zbozi v cené nizsi, nez je bézna, mize vést k tomu, Ze
zadkaznici si budou délat zasoby a ¢ekat na dalSi mimofadné nizkou cenu. Takovy
pfistup mlze poskodit vniméni znacky spotfebitelem a snizit penézni hodnotu, kterou

spotiebitel bude ochoten za vyrobek vynalozit.
Ceny podle geografické polohy

Béhem rozhodovani o cené¢ musi firma soucasné zvazit geografickou polohu svych
zakaznikl. Existuje pét pristupt k feSeni problému s dodanim zbozi a cenou: stanoveni
ceny podle geografické polohy — FOB zemé plvodu, jednotnou cenu dodéani, pAsmovou

cenu, metodu urceni vychoziho bodu, cenu zahrnujici dopravné (Kotler, 2007, str. 788).

Pii stanoveni ceny podle geografické polohy si kazdy zakaznik sdim hradi ndklady na
dopravu v zavislosti na tom, jak daleko se nachazi od vyrobniho zavodu. Strategie FOB
zem¢ puvodu predpoklada, ze zbozi bude jenom nalozeno dopravcei (Berkowitz, 1992,
str. 358). Dalsi néklady a riziko bere na sebe zdkaznik produktu. To znamena, Ze cena

v sob¢ zahrnuje jenom vyrobek a pfedani dopravci.

Jednotna cena dodani predpoklada, ze vSichni zdkaznici budou mit stejnou cenu za
dodéni zbozi, kterd je primérna. Ale pii takovych podminkach jsou znevyhodnéni
zakaznici, ktefi se nachézi blizko vyrobniho zavodu, pfitom zékaznici, kteti se nachazi

daleko, jsou naopak zvyhodnéni.
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P4smova cena zahrnuje v sob¢ pfistupy od jednotné ceny a od FOB zemé¢ ptivodu tim,
ze ur¢i minimalné dvé pasma a stanovi cenu zvlast’ pro kazdé z nich. Cena za dodani se

vyviji v zévislosti na tom, v jakém pasmu se zdkaznik nachazi.

Pomoci metody vychoziho bodu ,, prodavajici urci jedno mésto jako vychozi bod a po
vSech zdkaznicich pozaduje poplatek za dopravu z tohoto mésta bez ohledu na to, odkud

Jje zbozi ve skutecnosti vypravovano “ (Kotler, 2007, str. 789).

Pii vyuziti ceny zahrnujici dopravné bere firma na sebe naklady na dopravu nebo jejich

¢ast s duvodem udrzeni zakazniku.
1.1.6 Cenova diskriminace

,,Cenova diskriminace je definovana jako prodej vyrobkii stejné urovné a kvality
riznym kupujicim za rozdilné ceny” (Nessim & Dodge, 1997, str. 159). Takovym

zpiisobem se retailingové spole¢nosti snazi maximalizovat svij zisk.
Cenova diskriminace prvniho stupné

Nejlepsi situace pro retailingové spolecnosti je situace, kdy zakaznik plati tolik, kolik
by maximalné byl ochoten zaplatit za zbozi s ohledem na minimalni cenu, za kterou je
spole¢nost pfipravena prodat. Takova diskriminace podle spotiebiteld se nazyva cenova
diskriminace prvniho stupné (Levy&Weitz, 2009, str. 426). V daném ptipad¢ firma
ziskava cely piebytek spotiebitele.

Zakaznici se ale obas mohou dohadovat o cené, coz se taky povazuje za cenovou
diskriminaci. Ac¢koliv je to legalni metoda, ne vzdy spolecnost mize urcit, jakou cenu je
zakaznik ochoten zaplatit. Pii pouziti daného typu diskriminace mohou zékaznici
obchodu citit, Ze ceny, které byly stanovené pro né€, jsou nespravedlivé (Levy&Weitz,
2009, str. 429). Takovy pfistup mize ovlivnit povést spolecnosti a ochotu zdkaznikl

u ni nakupovat.

Existuje i nedokonala cenova diskriminace prvniho stupné, pfi které firma stanovi cenu
na zéklad€¢ odhadu ceny, kterou jednotlivy zédkaznik bude ochoten zaplatit (Hotejsi a
kol., 2012, str. 296).

Vyuziti cenové diskriminace prvniho stupné spolecnosti je mozné pii analyze

nakupniho chovéni spotiebitele, které se provadi pomoci vérnostnich karet a také

21



1 prostfednictvim internetu, kde retaileti maji pfistup k pfedchozim objednavkdm svych

zakazniku.
Cenova diskriminace druhého stupné

Dany typ diskriminace spo¢iva ve stanoveni podminek pro zdkazniky, pfi jejichz
splnéni mize zékaznik ziskat niz§i cenu na jednotku produkce. Kazdy ze zdkaznika
mize ziskat tento typ sniZeni ceny, ale spotiebitelé, kteti jsou citlivi na zménu ceny,
budou vice ochotni vyuzit danou nabidku. Patfi sem slevy, kupony, sniZeni ceny podle

nakupovaného mnozstvi (Levy & Weitz, 2009, str. 429).

Nejcastéjsi néstroj cenové diskriminaci druhého stupné je stanoveni rGznych cen pro
riznd mnozstvi. Firmy vyuzivaji dany typ diskriminaci s cilem zvyseni prodeje zbozi

a tim ziskdvaji ¢ast prebytku spotiebitele (Hotejsi a kol., 2012, str. 297).
Cenova diskriminace tretiho stupné

Tento typ diskriminace stejn¢ jako diskriminace prvniho stupné uplatituje diskriminaci
podle spotfebitelll. V daném ptipadé si ale firma nejdiive provadi segmentaci trhu.
,,Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotrebitelii se spolecnymi potrebami a charakteristikou, a vyber jednoho nebo nekolika
segmentit, na které se zameri rozdilny marketingovy mix “ (Schiffman & Kanuk, 2004,
str. 57). Pfi cenové diskriminaci tfetiho stupné se trh casto déli podle demografického
ptiznaku, naptiklad podle v€ku, genderu nebo piijmu, ¢astym piipadem jsou také vyssi

poplatky pro turisty a niz$i pro mistni obyvatele.

Existuje také i cenotvorba podle zon, ktera se tyka stanoveni riznych cen v riznych
obchodech, trzich, regionech a zdénach. Takovym zplsobem chtéji retailingové

spolecnosti oslovit riizné segmenty na riznych trzich (Levy & Weitz, 2009, str. 431).

Piedpokladem daného typu diskriminace je podle Hoiejsi a kol. (2012, str. 298)
kritérium pro segmentaci spotiebitelli a omezeni prodeje produktu mezi spotiebiteli.

Kritériem také mohou byt i rozdily v cenové elasticité poptavky po daném produktu.
Ostatni druhy cenové diskriminace

Dalsi formou cenové diskriminace je diskriminace v ¢ase, pii které jsou ceny stanoveny

podle elasticity poptavky spotiebitelti v ¢ase (Hotejsi a kol., 2012, str. 301). Zde jsou
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spotiebitelé rozdéleni podle toho, jestli chtéji zbozi ziskat vylozené v tu dobu, ktera jim
vyhovuje, a soucasné zaplatit vysokou cenu, nebo chtéji radéji pockat a dostat zbozi za

pfiméfenou cenu.

Zvlastni formou cenové diskriminace v Case je stanoveni cen ve Spickach, kde na
., rozdil od cenové diskriminace v case, kdy se mezni naklady v pritbehu casu nemenily,
dochazi v tomto specifickéem pripade v diisledku kapacitnich omezeni v obdobi zvysené

spotieby k riistu meznich nakladii“ (Hotejsi a kol., 2012, str. 302).
1.2 Vliv genderu cilového segmentu na cenotvorbu

Vliv genderu cilové skupiny na stanoveni ceny pro spotiebitele neni nové téma, ale stale
aktualni. Posledni vyzkum provedeny Odd¢lenim ochrany spotfebitelt mésta New York
(Blasio & Menin, 2015) odhalil, ze Zeny plati pfiblizn€ o 7 % vic nez muzi za stejné
produkty. Pro pochopeni vlivu genderu na cenotvorbu se nejdifiv musi ujasnit

samostatné pojeti genderu.
1.2.1 Vymezeni pojeti

Gender je souborem roli, jez dané spolec¢nost a kultura pfisuzuje muzskému a zenskému

biologickému pohlavi (Hartl, 2004, str. 73).

Je také tfeba rozliSovat genderovou identitu, kterd je subjektivnim vniménim svého
pohlavi, a genderovou roli, kterd souvisi s chovanim, jez je spole¢nosti rozdéleno na

chovani maskulinni a femininni (Lahey, 1995, str. 418).

Femininni chovani je vétSinou reprezentovano zenami a sem se zahrnuji takové
vlastnosti jako starostlivost, emocionalni vnimavost a zavislost. Maskulinni chovani je
pfisuzované muzim a patii sem takové vlastnosti jako sila, agresivita a nezéavislost

(Lahey, 1995, str. 418).
Ackoliv je vétSinou pii pouziti slova ,,gender" minéno pohlavi, neni to piesné to samé.
Pohlavi je rozliSovano podle organi jednotlivcl, ale gender je psychologickym

vnimanim samotného jednotlivce (McDermott & Hatemi, 2011).

A pravé pro segmentaci trhu by se méla Castéji vyuzivat demografickd segmentace
podle genderu, ale samoziejmé lze odtud vyloucit zbozi, které se kupuje vylozené na

zaklad¢ biologickych odliSnosti pohlavi.
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1.2.2 Rozdily cen ve svété

Otazkou stanoveni ceny na rGzné druhy zboZzi se autofi zabyvaji nékolik dekad
a o tomto tématu bylo napsano né¢kolik studii a také i velké mnozstvi novinaiskych
¢lankd.

Naposledy byla velkd analyza stanoveni cen podle genderi na rizné druhy zboZzi
provedena v USA, konkrétné ve mésté New York Departamentem spotiebitelskych
zalezitosti. Dana studie ukézala vyrazné rozdily ve stanoveni ceny pro dva gendery —

pro muze a zeny, kde Zeny v priméru v New Yorku plati o 7 % vice, nez za obdobné

zbozi plati muzi (Blasio & Menin, 2015).

Dana studie méla za cil proanalyzovat ceny podle genderu a zahrnuty sem byly i rizné
vékové etapy. To znamend, Ze autofi rozd¢€lili danou studii na tii zékladni etapy Zivota
Cloveka — détstvi, dospélost a dichod, kde nejvétsi rozdil mezi cenami na obdobné
zboZi pro muze a zeny ukéazalo zboZzi pro dospélé lidi, na druhém misté se ocitly ceny
pro seniory a nejmensi rozdily ukézaly ceny détského zboZzi. Pro kazdou vékovou etapu

byly ceny pro Zeny vy$si nez pro muze (Blasio & Menin, 2015).
Mezi kategorie zbozi, které bylo prozkoumané, patfi:

— Détské hracky a dopliky, kde ceny na holci¢i produkty byly o 7 % vyssi nez
klu€i¢i. Zde byly proanalyzované ceny na kola, hracky, batohy, helmy atd.

— Détské obleceni, kde u divciho zbozi byla cena o 4 % vyssi nez u kluciciho.

— Obleceni pro dospé€lé, u kterého cena na vSechny kategorie (kalhoty, svetry,
diiny, kosile atd.) krom¢ spodniho pradla byla vyssi a v priméru je damské
zbozi o 8 % drazsi nez obdobné panské.

— Produkty osobni hygieny, kde ddmské zboZzi v priméru stalo o 13 % vice nez
panské. Vramci studie byly prozkoumané ceny Samponi, Zziletek, holicich
strojkt, deodorantt atd.

— Seniorské zdravotni pomtcky, které ukazaly, Ze dadmské produkty staly
0 8 % vice nez obdobné panské.

Trochu star§i studie z Univerzity Centralni Floridy a Univerzity Jizni Caroliny-
Lancaster zkoumala vliv genderu spotfebitele na stanoveni cen produktli osobni hygieny
a také na sluzby. V ramci dané studie byly porovnavané retailingové ceny na produkty
osobni hygieny, ceny v kadefnictvich a Cistirnach. Data byla sbirana v roce 2006

pomoci porovnavani produktl, které jsou podobné pro muze i Zeny, ze studie byly
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vyloucené produkty, které jsou unisex nebo které spotfebovdva jenom predstavitel

jednoho genderu (Duesterhaus, Grauerholz, Weichsel & Guittar, 2011).

Ne kazdé kadetnictvi mélo rozdilné ceny pro pansky a damsky tces, ale test ukazal, ze
rozdily mezi damskymi a panskymi tGcesy stanovi 0$ az 25$, coz salony odivodiuji
kadetnictvi uctuji zékazniktim i dal8i poplatky za délku, texturu a slozitost jednotlivych

ucesi (Duesterhaus, Grauerholz, Weichsel & Guittar, 2011).

V ramci dané studie nebyly prokdzany vyrazné rozdily ve stanoveni cen pro muze
a zeny s vyjimkou ceny panskych a damskych trik, kde ¢isténi damského trika stalo
skoro dvakrat vice nez panského. Jako diivod takové cenotvorby byla uvedena
delikatnost material, ze kterych vétSinou jsou damska tricka vyrabénd, coz piimo

ovliviluje nékladovost jejich €isténi.

V ptipadé produktli osobni hygieny byly analyzované ceny za deodoranty, holici
strojky, holici gely a krémy, télové spreje. Bylo zjisténo, ze vyrazné rozdily v cené za
deodoranty nejsou, ale rozdil je v jejich mnozstvi za stejnou cenu, pfiCemz objem
damskych deodorantli je vyrazné mensi. Soucasné rozdily byly u cen na télové spreje,

kde damsky produkt stal vice.

Ob¢ dvé studie ukdzaly, ze v USA Zeny plati vice za obdobné zbozi nez muzi. Na
takové rozdily upozoriiuji také i rizné Casopisy a noviny, jako jsou The Guardian, BBC
News a Mirror, jehoz novinafi upozornili na draz§i holici strojky pro Zeny

u vyznamného retailera Velké Britanie — Tesco (Leftly, 2017; Savid, 2017).

Takové praktiky obchodnich spolecnosti daly vzniknout vyrazu, ktery se vétSinou
pouziva rliznymi ¢asopisy a novinami, a to ,,tax on pink®, v ¢estiné ,,dan za rizové®, coz
zdiiraziiyje to, Ze vétSinou retailery zvySuji ceny na rtizné zbozi pro Zeny, které ma casto
obal nebo n¢jaké prvky rizové barvy. Je jasné, ze zadna dail to neni, ale takovy pojem

je jiz populérni ve svétovych médiich.
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2 Cile a metodika

2.1 Cile

Cilem této diplomové préace je analyza a zhodnoceni vztahu genderu cilové skupiny a

cen na spotfebni zboZi v riiznych obchodnich fetézcich piisobicich v Ceské republice.
2.2 Hypotézy

V ramci dané préce jsou determinovany nasledujici hypotézy:

1. Gender cilovych segmentl ma vliv na cenu zboZzi.
2. Stupen vlivu genderu cilové skupiny na konecnou cenu zbozi se u jednotlivych
3. Stupen vlivu genderu cilové skupiny na konecnou cenu zbozi se u jednotlivych

fetézcu lisi.
2.3 Metodika

Dana prace je rozdélend na dvé €asti: literarni ¢ast a vyzkumnou ¢ést.

K napsani literarni Casti bylo zapotiebi proanalyzovat teoretickd vychodiska skrze
dostupnou literaturu. K tématu cenotvorby je napsano hodné knih, odbornych publikaci
a védeckych a novinovych ¢lanku. Na zdklad¢ ziskanych dat byla napséna ¢ast literarni
reSerSe. Nejvice bylo cerpano zknih autora Philipa Kotlera, ktery se v ramci
marketingového mixu zaméfuje i na cenotvorbu, a také z knihy Retailing Management
autort Levy & Weitz. Také bylo zapotiebi proanalyzovat dostupné vyzkumy a védecké

¢lanky o cenovych rozdilech pro dva gendery.

Primérni data k vytvofeni vyzkumné ¢asti byla ziskdna prostfednictvim pozorovani cen
raznych kategorii spotfebniho zbozi tvotfenych pro rizné gendery u riiznych obchodnich
fetézcl. Pro vyzkumnou ¢ast byly zvoleny nasledujici kategorie spotiebniho zbozi:
drogistické zbozi a obleceni. Pro sbér dat byly zvoleny velké retailingové spole¢nosti,
jejichz zbozi je dostupné v kamennych nebo internetovych obchodech v ramci Ceské

republiky.
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V ptipad¢ zbozi z drogerie byly ceny pozorovany u spolecnosti Albert, Billa, dm,
Globus, Kaufland, Rossmann, Tesco a Teta. U obleCeni byly ceny zkoumany

u spole¢nosti Bershka, Esprit, H&M, Mango, Reserved, s. Oliver, Tesco a Zara.

Data byla sbirana béhem unora a biezna 2017 v kamennych prodejnach u kategorie
,drogerie®, v pfipadé obleCeni na internetovych strankach obchodll. Celkem bylo
proanalyzovano 262 produkti obou kategorii. Pro sbér dat byly pouzity néstroje
MS Office Excel, pro nasledujici statistickou analyzu ceny pro jednotlivé gendery byla
pfevedena na procenta, kde ceny na panské zbozi byly stanoveny jako 100 %, na
zaklad¢ toho se pocitaly ceny na damské produkty v procentech. Statisticka analyza
byla zpracovana ve 30denni zkuSebni verzi programu Statgraphics Centurion XVII.
Vysledky prace byly prezentovany pomoci tabulek a grafti. Po vyzkumu byly ziskany
vysledky a sepsany zavéry.
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3 Analyticka a synteticka €ast

3.1 Uvod do vlastniho zkoumani

Pro vypracovani analytické a syntetické casti bylo zapotiebi provést sbér dat, ktery
zahrnoval v sob¢ analyzu pulisobicich fetézcli v danych odvétvich, drogerie a obleceni,
kategorii zbozi, které se prodava v danych fetézcich a také cen zbozi zvolenych

kategorii.

Vramci dané analyzy byly analyzovany ceny pro dva gendery: muzi a Zeny. Pro
analyzu byla pouzita data o cenach na produkty, které maji soucasné jak panskou, tak

1 damskou variantu.

Celkem bylo z obou kategorii analyzovano maximalni mnozstvi porovnatelnych vzork.
U drogistického zbozi byly zvoleny produkty, které maji stejny objem a jsou mezi
sebou srovnatelné. V ptipad¢ obleceni byly analyzovany podobné dostupné kusy,

z nichz vétSina byla z kolekci Basic nebo Denim.

Pocet sebranych cen za kazdé zbozi se 1iSi podle fetézcii kvili dostupnosti
srovnatelnych kust. V piipadé€ drogerie byly ceny sbirdny za takové zbozi, které se da
porovnat mezi sebou — ma stejnou znacku nebo vyrobce, stejny ucel a je rozdéleno
podle segmenti zakaznikli pomoci ving, barvy, obalu atd. Maly pocet zbozi se
u jednotlivych obchodnich fetézcii dd vysvétlit tim, ze se téZzce dohledavaji podobné
kousky obleceni pro dva gendery. Obleceni, které bylo zafazeno do vyzkumu, je
podobné ucelem, vzhledem, charakteristikami od vyrobce, ale mize se liSit barvou,

vzorem a sloZenim jednotlivych kouski.

Pro objektivni statistické vyhodnoceni dat byly ceny jednotlivych gendert pfevedeny na
procenta, kde panské ceny byly vzaty za 100 %. V takovém ptipad¢ byly ceny pro zZeny
pfevedeny na procenta s ohledem na to, ze ceny za panské zbozi predstavuji 100 %.

Jednotlivé uvazované proménné byly oznaceny kdédovymi nazvy, uvedenymi v druhém
sloupci, které jsou zobrazeny v tabulce 1., a dale bylo pracovano s témito kdédovymi

nazvy. V datovém souboru je celkem 262 zdznami. Pro statistickou analyzu byly

vyuzity nasledujici 4 proménné, které jsou zobrazeny v tabulce 1.
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Tabulka 1: Seznam uvazovanych proménnych

Proménna Oznaceni
Kategorie zbozi (oblec¢eni/drogerie) Kategorie
Obchodni fetézec Obch_fetézec
Cena za zbozi pro muze Cena muzi
Cena za zbozi pro zeny Cena zZeny

Zdroj: viastni zpracovani
3.2 Statisticka analyza

Statistickd analyza byla provedena v 30denni zkuSebni verzi programu Statgraphics
Centurion XVII, ktera je dostupna na adrese: http://info.statgraphics.com/download-
trial. Pfi statistickém testovani byla uvazovana standardni hladina vyznamnosti a = 0,05
(5% nejistota).

Porovnani cen bylo provadéno pomoci parového t-testu a vzhledem k ¢astému nesplnéni
ptedpokladu normality rovnéZ pomoci Wilcoxonova parového testu.

Vysledky obou testl jsou v pfislusnych tabulkach uvadény vzdy vedle sebe. Pokud se
jejich vysledky 1isi, bliz§im prizkumem povahy dat a splnéni predpokladl uziti testu se

rozhoduje, kterému ze dvou testii dat prednost.

3.2.1 Celkové porovnani cen (muzi — zeny)

Nejprve byly vzajemné porovndny vSechny ceny zbozi u muzii a Zen bez rozliSeni na
kategorie a jednotlivé obchodni fetézce.

Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypocitanych procentudlnich rozdili v cenach zbozi,
z ¢ehoz plyne, Ze muzi plati maximalné o 36,4 % vic, ale u Zen je maximem az 114 %.
Tak velké procento u Zen je zplsobeno cenou na holitka znacky Wilkinson Sword

v fetézci Tesco, ktery bude zminén dale.
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Graf 1: Celkové porovnani — bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)
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Zakladni statistické udaje o analyze celkovych rozdilti mezi cenami na panské a damské

zbozi dvou kategorii jsou uvedené v nasledujici tabulce 2.

Tabulka 2: Celkové porovnani — zakladni statistiky (Cena_muzi — Cena_zZeny)

Pocet 262
Primérny rozdil, % |-2,09387
Median 0
Smérodatna odchylka| 18,7752
Minimum -114,449
Maximum 36,4299

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérnéd procentualni hodnota rozdilu v cenach pro muze a zeny je -2,09 %, coz

znamena, ze celkove zeny plati o 2,1 % vice, ale median v daném ptipadé je 0 K¢. Dale

byly provedeny oba typy parovych testd za i¢elem ovéieni, jestli 1ze vypocitané rozdily

povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 3.
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Tabulka 3: Celkové porovnani — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence | Alternativni hypotéza: existence
diference diference

Vypoctené testovaci kritérium = -1,80516 | Primérné potadi hodnot pod medianem:

P-hodnota = 0,0722014 59,4468

Hladina v§znamnosti o = 0,05 Zfﬁ?;é poradi hodnot nad medidnem:
Hodnota testovaciho kritéria=1,11172
P-hodnota = 0,266259

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,0722014) a Wilcoxonova testu (0,266259) jsou
vys$s§i nez uvazovand hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu o celkovém
rozdilu mezi cenami pro muze a Zeny nezamitame, tj. celkové nebyl prokazén

statisticky vyznamny rozdil mezi cenami pro muze a Zeny.
3.2.2 Porovnani cen v kategoriich ,,oble€eni* a ,,drogerie*

Dale byly vzajemné porovnany vSechny ceny zbozi u muzi a Zen v kategoriich obleceni
a drogerie. Celkov¢é bylo v dané kategorii analyzovano 186 produktli, kam patfily
podkategorie deodoranty, holici potieby, sprchové gely a Sampony u kategorie drogerie,

bundy, kalhoty, kosile a trika u obleceni.
A. Drogerie

U dané kategorie byly ceny analyzovany v rdmci nasledujicich fetézcti — Albert, Billa,
dm, Globus, Kaufland, Rossmann, Tesco a Teta. Celkem bylo proanalyzovéano 186 kust
zbozi z kategorie drogistického zbozi. Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych
procentnich rozdilti v cenach, kde maximalni procento, které panové zaplati navic
v porovndni s ddmskym zbozim, je 35,87 %, ale i v daném pfipad€ je v dané kategorii

zbozi, za které damy zaplati o 114,45 % vice neZ panové.
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Graf 2: Porovnani v kategorii ,,drogerie” — bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot
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Zdroj: vlastni vyzkum
Nasledujici tabulka zobrazuje zékladni statistiky vypoctenych rozdili.

Tabulka 4: Porovnani v kategorii ,drogerie“ — Zakladni statistiky (Cena muzi —

Cena_Zeny)

Pocet 186
Primérny rozdil, % -0,392808
Median 0
Smérodatna odchylka 11,8588
Minimum -114,449
Maximum 35,8716

Zdroj: vlastni vyzkum

V daném ptipad¢ je primérnéd hodnota procentualniho rozdilu v cenéch pro muze a zeny
-0,39 % a median je 0 K¢. Také byly provedeny oba typy parovych testii pro ovéteni,
zda rozdily lze povaZzovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 5.
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Tabulka 5: Porovnani v kategorii ,,drogerie” — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy
t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence diference | Alternativni hypotéza: existence
diference
Vypoctené testovaci kritérium = -0,451748
P-hodnota = 0,65198 Primeérné poradi hodnot pod

medianem: 26,575

Hladina vyznamnosti a = 0,05
Primérné poradi hodnot  nad

medianem: 21,1346

Hodnota  testovaciho  kritéria =
0,0928761

P-hodnota = 0,925997

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,65198) a Wilcoxonova testu (0,925997) jsou
vys$si nez uvazovana hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
V daném piipad¢ také nebyl prokazan statisticky vyznamny cenovy rozdil v kategorii

drogistického zbozi pro muze a Zeny.
B. Obleceni

U dané kategorie ceny byly analyzovany internetové obchody riznych fetézct, a to:
Bershka, Esprit, F&F (feté¢zce Tesco), H&M, Mango, Reserved, s. Oliver a Zara.
Celkem bylo proanalyzovano 76 kusti obleceni. Nasledujici bodovy graf zobrazuje
hodnoty vypoctenych rozdild v cenach, kde v dané kategorii plati muzi u jednoho zbozi
maximalné o 36,43 % vice nez Zeny, ale u zen je to az 100,56 %, coz ukazuje, ze

v nékterych ptipadech Zeny plati dvakrat vic nez muzi.
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Graf 3: Porovnani v kategorii ,,obleceni* — bodovy graf (Cena_muzi — Cena_zeny)

Scatterplot
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Zdroj: vlastni vyzkum

V nésledujici tabulce 6 jsou zobrazené zédkladni charakteristiky rozdilti v kategorii

obleceni.

Tabulka 6: Porovnani v kategorii ,obleCeni” — zékladni statistiky (Cena muzi —

Cena_Zeny)

Pocet 76
Primérny rozdil, % -6,25701
Median 0

Smérodatna odchylka 29,2421

Minimum -100,559

Maximum 36,4299

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérné hodnota rozdilu v cenach pro muze a Zeny v procentech je -6,26 %, z cehoz
plyne, ze u kategorie obleceni Zeny plati vice 0 6,26 %, median pak je 0 K¢. Dale byly
provedeny oba typy parovych testli za ucelem ovéteni, jestli lze vypoctené rozdily

povazovat za statisticky vyznamn¢ odlisné od nuly. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 7.
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Tabulka 7: Porovnani v kategorii ,,obleeni — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy
t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence | Alternativni hypotéza: existence
diference diference

Vypoctené testovaci kritérium = -1,86537 | Primérmé pofadi hodnot pod medidnem:

P-hodnota = 0,0660404 34,0185
Primérné poradi hodnot nad medianem:

Hladina vyznamnosti a = 0,05
19,7115

Hodnota testovaciho kritéria = 1,79301
P-hodnota = 0,072971

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,0660404) a Wilcoxonova testu (0,072971) jsou
vys$si nez uvazovana hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
U kategorie obleceni také nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v cendch pro

muze a zeny.
3.2.3 Porovnani cen dle genderu jednotlivych obchodnich fetézcu

Nakonec byly vzdjemné porovnany vSechny ceny zbozi u muzi a Zen v jednotlivych
obchodnich fetézcich. Tato analyza jiz neni rozdélend podle kategorii zbozi, ale

zohlediiuje jenom ceny v ramci fetézce.
A. Albert

Obchodni fetézec Albert je provozovan v Ceské republice spoleénosti AHOLD Czech
Republic, a. s. a je soucasti nadnarodni korporace Ahold Delhaize sidlici v Zaandamu,
v Nizozemi. Vramci dané spoleCnosti jsou provozovany jak supermarkety, tak

1 hypermarkety (Albert, 2017).
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Sbér dat pro danou analyzu se uskutecnil 8. bifezna 2017 v hypermarketu Albert na
adrese Nadrazni 1759, Ceské Budgjovice. Celkem bylo dohledano 19 produkti, které

maji analogické zboZzi pro ddmy a pany.

V nésledujicim bodovém grafu jsou zobrazeny hodnoty vypoctenych procentudlnich
rozdild v cenach, kde maximalni a jediny pfipad, kdy panové plati vyssi castku nez
damy, lze procentudlné¢ vyjadiit jako 6,98 %, u dam jsou to dva piipady, jejichz
maximalni rozdil m4 hodnotu 10,01 %. Tabulka vpravo zobrazuje zakladni statistiky

vypoctenych rozdila.

Graf 4: Porovnani v fetézci Albert — Tabulka 8: Porovnani v fetézci Albert —
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) zdkladni  statistiky  (Cena muzi  —

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 19
Primérny rozdil, % -0,278971
Median 0
Smérodatna odchylka 2.91249
2tz |Minimum -10,01
Maximum 6,98487

Zdroj: vlastni vyzkum
Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky je vidét, Ze primérna hodnota procentualniho rozdilu v cendch pro muze
a zeny je -0,28 %, coz po zaokrouhleni na celé ¢islo znamend, Ze v priméru cenové

rozdily nejsou. Median v daném ptipadé ¢ini 0 K¢&.

Pro urceni, zda lze vypoctené rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od
nuly, byly provedeny dva parové testy — t-test a Wilcoxntliv test. Vysledky obou testti

jsou uvedeny v tabulce 9.
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Tabulka 9: Porovnani v fetézci Albert — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni hypotéza: existence diference | Alternativni ~ hypotéza:  existence
diference

Vypoctené testovaci kritérium = -0,417515
P-hodnota = 0,68124 Primémé  pofadi  hodnot  pod

medianem: 2,0
Hladina vyznamnosti a = 0,05
Primémé  potadi  hodnot  nad

medianem: 2,0

Hodnota  testovaciho  kritéria =
0,267261

P-hodnota = 0,789264

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,68124) a Wilcoxonova testu (0,789264) jsou
vys$si nez uvazovana hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
Rezultaty testli ukazuji, Ze neni statisticky vyznamny rozdil v cenach fetézce Albert pro

muze a zeny.
B. Bershka

Bershka je maloobchodni fetézec Spanélské obchodni skupiny Inditex. Dany obchod je
zamétfen na modu a modni doplitkky a ma 910 prodejen po celém svété. Svoji cilovou
skupinu definuje na svych strankach jako ,,odvazni mladi lid¢, ktefi maji povédomi

o nejnovéjsich trendech® (Bershka, 2017).

V ptipadé¢ Bershky se sbér dat uskutecnil 23. unora 2017 zinternetovych stranek
obchodu https://www.bershka.com/cz/ a celkem bylo nasbirdno 10 vyrobkd, které maji
panskou a ddmskou variantu. Zbozi bylo roztfidéno do podkategorii, které byly tvoreny

bundami, kosili, svetry a triky.

Nésledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cendch, kde
v porovndni s panskym zbozim v zddném pifipad¢ Zeny neplatily vice, ale na druhou

stranu maximalni procento, které panové platili navic v porovnani s ddmskym zbozim,
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¢ini 36,43 %. Z tabulky vpravo jsou vidét zdkladni statistiky vypoctenych rozdild, kde

primérnd hodnota rozdilu v cenach pro muze a Zeny je 14,03 %. Je patrné, Ze muzi plati

v priméru o 14 % vice nez Zeny, medidn v daném piipad¢ také pfevySuje nulu a ¢ini

11,14 %.

Graf 5: Porovnani v fetézci Bershka —

bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot

Tabulka 10: Porovnani v fetézci Bershka —

zakladni  statistiky  (Cena muzi —

Cena_zeny)

Pocet 10
Primérny rozdil, % 14,0272
Median 11,13559
Smeérodatna 15,3985
odchylka

° Cona - muzi %~ Cena - zeny % “  [Minimum 0
Maximum 36,4299

Zdroj: vlastni vyzkum

Zdroj: vlastni vyzkum

Dale byly provedeny oba typy parovych testli za ucelem ovéfeni, jestli lze vypoctené

rozdily povazovat za statisticky vyznamné odliSné od 0. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 11.

Tabulka 11: Porovnani v fetézci Bershka — vysledky testovéani platnosti nulové hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0

Alternativni hypotéza: existence diference

Vypoctené testovaci kritérium = 2,88068
P-hodnota = 0,0181585

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni hypotéza: existence diference

Primérné poradi hodnot pod medianem: 0

Primérné poradi hodnot nad medidnem:
3,0

Hodnota testovaciho kritéria = 1,88776
P-hodnota = 0,0590579

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledna p-hodnota parového t-testu (0,0293998) je mensi nez uvazovana hladina
vyznamnosti (o = 0,0181585), u Wilcoxonova testu (0,0590579) hladinu vyznamnosti
nepatrné prevysuje. Z téchto divodu byly také provedené testy normality, které ukazuji,
zda je mozné pouzit vysledky t-testu, nebo nikoliv. Rezultaty testu jsou zobrazeny

v tabulce 12.

Tabulka 12: Obchodni fetézec Bershka — testy normality (Cena muzi-Cena _Zeny)

Test Statistika P-hodnota
Chi-Square 26,0 0,00050367
Shapiro-Wilk W 0,792981 0,0122003
Skewness Z-score 0,299888 0,764258
Kurtosis Z-Score Nedostatek udaji

Zdroj: vlastni vyzkum

Vzhledem k neplnéni piedpokladu normality — 2 ze 3 testli zamitaji normalitu rozdilu
cen u muzu a Zen (Tab. 12), bylo pfihlédnuto spise k vysledkim Wilcoxonova testu.
Formalné lze sice konstatovat, ze nebyl prokazan rozdil v cenach fetézce Bershka pro
muze a zeny, nicméné vyse p-hodnoty Wilcoxonova testu naznacuje, ze rozdil zde je.
Vypocteny median rozdilu cen 50 K¢ naznacuje, ze zbozi v fetézci Bershka je mirné

drazsi pro muZe nez pro zeny.
C. Billa

Billa je siti supermarketi, ktera je soucéasti skupiny REWE International. Na ¢eském

trhu ptsobi jiz od roku 1990 a ma zde 212 prodejen (Billa, 2017).

Pro analyzu byly vyuzity ceny zbozi typu drogerie z kamenného obchodu na adrese
Milady Horakové 1657/24, Ceské Budgjovice. Celkem bylo proanalyzovano
12 analogickych panskych a damskych produktu.

Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdila v cenach, kde maximalni procento,
kdy muzi pteplaceli v porovnani s Zenami, ¢ini 14,31 %, ale v pfipadé¢ Zen je to
15,02 %. Tabulka vpravo od bodového grafu zachycuje zakladni statistiky vypoctenych

rozdilu.
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Graf 6: Porovnani v fetézci Billa — bodovy

graf (Cena_muzi — Cena_zeny)

Scatterplot
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 13: Porovnani v fetézci Billa —

zakladni  statistiky  (Cena muzi  —

Cena_zeny)

Pocet 12
Primérny rozdil, % -0,520604
Median 0
Smérodatna odchylka 8,0232
Minimum -15,015
Maximum 14,3062

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky je vidét, Ze primérna hodnota rozdilu v cenach pro muze a Zeny je -0,52 %,

median pak 0 K¢. Dale byly provedeny oba typy parovych testli za ti€elem ovéteni,

jestli lze vypoctené rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky

jsou uvedeny v tabulce 14.

Tabulka 14: Porovnani v fetézci Billa — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0

Alternativni hypotéza: existence diference

Vypoctené testovaci kritérium = -0,224776
P-hodnota = 0,826274

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni existence

diference

hypotéza:

Primérné potadi hodnot pod medidnem:
3,0

Primérné potadi hodnot nad medidnem:
2,0

Hodnota testovaciho kritéria = 0

P-hodnota =1,0

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,826274) a Wilcoxonova testu (1) jsou vyssi nez
uvazovand hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
V obchodnim fetézci Billa nebyl prokdzan statisticky vyznamny rozdil v cendch pro

muze a zeny.
D. dm

Spole¢nost dm patii k nevétSim drogistickym fetézcim ve stfedni a jihovychodni
Evropé. V Ceské republice ptisobi jiz od roku 1993 a ma na tzemi statu 221 prodejen

(dm, 2017).

Pro ucely analyzy byla data o ceniach za damské a panské zbozi analogického
charakteru sbirana dne 8. bfezna 2017 v kamenném obchodé na adrese Lannova
1595/29 a, Ceské Budg&ovice. Celkem byla vdaném fetézci shromazdéna data

0 22 obdobnych produktech pro oba gendery.

Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cendch a tabulka vpravo

zakladni statistiky vypoctenych rozdilu.

Graf 7: Porovnani v fetézci dm — bodovy Tabulka 15: Porovnani v fetézci dm —
graf (Cena_muzi — Cena_zeny) zakladni  statistiky  (Cena muzi —

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 22
Primérny rozdil, % 0,810155
Median 0
Smérodatna odchylka 13,5811
Minimum -38,9321
P Poona-muan-cona-zmx” " [Maximum 25,0313
Zdroj: viastni vyzkum Zdroj: viastni vyzkum

Z bodového grafu je vidét, ze jenom dva produkty jsou pro damy drazsi, a to maximalné
0 38,93 %, v pripad¢ panského zbozi ¢ini maximalni procentudlni ¢astka, kterou muzi

plati navic, 25,03 %.

Primérné hodnota procentudlniho rozdilu v cenéch pro muze a zeny je 0,81 %, coz po
zaokrouhleni ukazuje, Ze v priméru muzi plati o 1 % vice za podobné zboZzi, medidn

pak 0 K¢.
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Také byly provedeny oba typy parovych testi za Gcelem ovéfeni, jestli 1ze vypoctené
rozdily povazovat za statisticky vyznamné odliSné od nuly. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 16.

Tabulka 16: Porovnani v fetézci dm — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence | Alternativni hypotéza: existence
diference diference
Vypoctené  testovaci  kritérium = | Primémé pofadi hodnot pod medidnem:
0,279798 7,5
P-hodnota = 0,78237 Primérné poradi hodnot nad medianem:
Hladina vyznamnosti a = 0,05 3,5
Hodnota testovaciho kritéria = 0,35007
P-hodnota = 0,726282
Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,78237) a Wilcoxonova testu (0,726282) jsou
znané vyS$i nez uvazovand hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu
nezamitame. V daném drogistickém fetézci dm nebyl prokazéan statisticky vyznamny

rozdil v cenach pro muze a Zeny.
E. Esprit

Esprit je spolecnost prodéavajici obleceni, boty a dopliiky, jejimz poslanim je, aby se
clovek dobfe citil a vypadal (Esprit, 2017).

V ramci analyzy byla data sbirana dne 23. unora 2017 z internetovych stranek obchodu
http://www.esprit.cz/ a celkem bylo pouzito 10 produktii analogickych pro oba gendery.
Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cenach, kde nejvétsi procento,
které muzi platili navic za analogické zbozi, ¢ini 20,01 %. V ptipadé zen je procento

vyssi a ¢ini 57,31 %, to znamend, Ze u daného fetézce je zbozi, které je vice nez
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o polovinu draz$i pro zeny. Tabulka vpravo ukazuje zakladni statistiky vypoctenych

rozdild.
Graf 8: Porovnani v fetézci Esprit — Tabulka 17: Porovnani v fetézci Esprit —
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) zakladni  statistiky  (Cena muzi  —

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 10
Primérny rozdil, % -17,164
Median -17,6604
Smérodatna odchylka 27,092
R R AL =% [Minimum -57,3066
Maximum 20,0133
Zdroj: vlastni vyzkum

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérnd hodnota procentudlniho rozdilu v cendch pro muze a zeny je -17,16 %, coz
znamena, Ze v pruméru Zeny plati o 17,16 % vice za analogické produkty nez muZi,
median pak — 17,66 %. Dale byly provedeny oba typy parovych testi za ucelem

ovéteni, jestli 1ze vypoctené rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od nuly.

Vysledky jsou uvedeny v tabulce 18.
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Tabulka 18: Porovnani v fetézci Esprit — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence | Alternativni hypotéza: existence
diference diference

Vypoctené testovaci kritérium = -2,00345 | Primémé potadi hodnot pod medidnem:

P-hodnota = 0,0761284 5,16667
Primérné poradi hodnot nad medidnem:
2,5

Hladina vyznamnosti a = 0,05
Hodnota testovaciho kritéria = 1,75035
P-hodnota = 0,0800576

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

S ohledem na vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,0761284) a Wilcoxonova testu
(0,00800576), které jsou vyssi nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou
hypotézu nezamitame. U fetézce Esprit nebyl prokdzan rozdil v cendch pro muze

a zeny.
F. Globus

Globus je obchodni fetézec, ktery vstoupil na Cesky trh vroce 1996 jako prvni
hypermarket. Celkem ma dany fetézec na uzemi Ceské republiky 15 hypermarketi

(Globus, 2017).

Pro dal$i analyzu byla sbirdna data o cenach za drogistické zbozi v ramci daného
hypermarketu. Celkem bylo vramci daného fetézce proanalyzovano 31 produkti,
z nichz kazdy ma jak panskou, tak i ddmskou variantu. Data byla sbirana dne 9. biezna

2017 v hypermarketu na adrese Ceské Vrbné 2327, Ceské Budgjovice.

Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdilti v cenach, kde maximalni procento
ceny, kterou Zeny platily navic v porovnani s muzi, ¢ini 25,4 %, u muza ale tato castka

¢ini 18,97 %. Tabulka vpravo zobrazuje zakladni statistiky vypoctenych rozdili.
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Graf 9: Porovnani v fetézci Globus —

bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot
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-10 0 10
Cena - muzi % - Cena -zeny %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 19: Porovnani v fetézci Globus —

zakladni  statistiky  (Cena muzi —

Cena_zeny)

Pocet 31
Primérny rozdil, % -0,901033
Median 0
Smérodatna odchylka 8,55186
Minimum -25,3952
Maximum 18,9702

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérnd hodnota rozdilu v cendch pro muze a Zeny je -0,9 %, z ¢ehoz vyplyva, ze

v ptipadé€ daného fetézce Zeny plati vice. Median v daném piipadé ¢ini 0 K¢&.

Také byly provedeny oba typy parovych testi za Gcelem ovéfeni, jestli 1ze vypoctené

rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od nuly. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 20.

Tabulka 20: Porovnani v fetézci Globus — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0

Alternativni hypotéza: existence diference

Vypoctené testovaci kritérium = -0,586626
P-hodnota = 0,561844

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni existence

diference

hypotéza:

Primérné potadi hodnot pod medidnem:
4.4

Primérné potadi hodnot nad medidnem:
4,66667

Hodnota testovaciho kritéria = 0,490098
P-hodnota = 0,624061

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,561844) a Wilcoxonova testu (0,624061) jsou
vy$$i nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
V ptipadé fetézce Globus statisticky vyznamny cenovy rozdil mezi cenami produktli pro

muze a Zeny nebyl prokézan.
G. H&M

Spolecnost H&M je jednou ze svétovych modnich korporaci, kterd ma své prodejny po
celém svété, ma projekty na podporu udrzitelného rozvoje a spolupracuje se svétove

znamymi designery (H&M, 2017).

Pro analyzu byla shromazdéna dne 20. inora 2017 data zinternetového obchodu
http://www2.hm.com/cs_cz/index.html a to celkem 10 pozic, které maji analogické

produkty jak v panském, tak i v ddmském oddé¢leni.

Nasledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cenach, kde muzi
maximalné plati o 30 % vice nez Zeny, u zen ale maximalni procento je 54,3 %. Tabulka

vpravo zobrazuje zakladni statistiky vypoctenych rozdilt.

Graf 10: Porovnani v fetézci H&M — Tabulka 21: Porovnani v fetézci H&M —
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) zdkladni  statistiky  (Cena muzi  —

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 10

Primérny rozdil, % -4,96105

Median 0

Smérodatna odchylka 27,4448
60 50 40 30 20 40 0 10 20 30 4 s |Minimum -54,2636

Cena - muzi %- Cena -zeny %
Maximum 30,0601
Zdroj: vlastni vyzkum

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérnd hodnota rozdilu v cendch pro muze a Zeny je -4,96 %, takZe je patrné, ze

v ramci daného fetézce Zeny plati vice nez muzi, median je ale 0 K¢.

Dale byly provedeny oba typy parovych testli za ucelem ovéfeni, jestli lze vypoctené
rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od nuly. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 22.
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Tabulka 22: Porovnani v fetézci H&M — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni hypotéza: existence diference | Alternativni ~ hypotéza:  existence
diference

Vypoctené testovaci kritérium = -0,571627
P-hodnota = 0,581568 Primémé  pofadi  hodnot  pod

medianem: 4,33333

Hladina vyznamnosti a = 0,05
Primémé  potadi  hodnot  nad

medianem: 2,66667

Hodnota testovaciho kritéria = 0
P-hodnota =1,0

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Protoze vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,581568) a Wilcoxonova testu (1) jsou
vys$si nez uvazovana hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.

U fetézce H&M nebyl prokézan statisticky vyznamny rozdil v cenach pro muze a Zeny.
H. Kaufland

Kaufland je obchodni fetézec pasobici v Ceské republice od roku 1998 a v dne$ni dobé

provozuje vice nez 120 prodejen po celé republice (Kaufland, 2017).

Celkem byla pro analyzu shromézdéna data o 28 produktech, které maji jak panskou,
tak 1 damskou variantu. Sbér dat se konal dne 8. bfezna 2017 v kamenné prodejné

Kaufland na adrese Na Sadkach 1444, Ceské Budgjovice.

Nasledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cenach, pficemz
maximalni procento rozdilu od ceny, které pteplati muzi za stejné zbozi je 35,87 %,
u zen ¢ini rozdil pouze 21,46 %. Tabulka vpravo uvadi zakladni statistiky vypoctenych

rozdilu.
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Graf 11: Porovnani v fetézci Kaufland — Tabulka 23: Porovnani v fetézci Kaufland
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) — zékladni statistiky (Cena muzi -

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 28
Primérny rozdil, % 2,2235
Median 0

Smérodatna odchylka 9,30149

Minimum -21,4592
-30 -20 -10 0 10 20 30 40
Cena - muzi %- Cena -zeny %

Maximum 35,8716

Zdroj: vlastni vyzkum
Zdroj: vlastni vyzkum

Primérna hodnota rozdilu v cendch pro muze a zeny je 2,22 %, coz znamena, Ze
v ramci daného fetézce muzi plati za analogické zbozi o0 2,22 % vice nez Zeny, medidn
je pak 0 K¢. Dale byly provedeny oba typy parovych testll za ucelem ovéteni, jestli 1ze

vypoctené rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou

uvedeny v tabulce 24.

Tabulka 24: Porovnani v fetézci Kaufland — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy
t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence diference | Alternativni hypotéza: existence
diference
Vypoctené testovaci kritérium = 1,26492
P-hodnota = 0,21671 Er(l)lmeme potadi hodnot pod medianem:

Hladina vyznamnosti a = 0,05 oL .
Primérné pofadi hodnot nad medianem:

3,2

Hodnota testovaciho kritéria = 1,04828
P-hodnota = 0,294506

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zjisténé vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,21671) a Wilcoxonova testu (0,2945006)
jsou vys$§i nez uvazovand hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu
nezamitame. U fetézce Kaufland nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v cenach

pro muze a Zeny.
I. Mango

Mango je mezinarodni obchodni fetézec, ktery se zabyva vyrobou a prodejem panského

a ddmského modniho obleceni a mddnich doplitkit (Mango, 2017).

Pro analyzu byla data o cenach pro panské a damské zbozi daného fetézce sbirana

v internetovém obchod¢ daného prodejce na adrese http://www.shop.mango.com/CZ.

Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cendch a tabulka vpravo

zakladni statistiky vypoctenych rozdilu.

Graf 12: Porovnani v fetézci Mango — Tabulka 25: Porovnani v fetézci Mango —
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) zakladni  statistiky (Cena muzi —

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 10
Primérny rozdil, % 5,00612
Median 5,56174
Smérodatna odchylka 26,013
Minimum -50,0501
O M ena-mai%-Cona-zeny % Y Pe— 333704

Zdroj: vlastni vyzkum
Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi procento, které muzi plati navic ve srovnani s damskym
zbozim, ¢ini 33,37 %, ale na druhou stranu Zeny maximalné plati az o 50,05 % vice za

analogické zbozi.

Primérnd hodnota rozdilu v cendch pro muze a zeny je 5,01 %, coz znamena, Ze

v priméru plati muzi v rdmci daného obchodniho fetézce vice, median je pak 50 K¢.

Dale jesté byly provedeny oba typy parovych testl za Ucelem ovéreni, jestli Ize vypoctené

rozdily povaZzovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 26.
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Tabulka 26: Porovnani v fetézci Mango — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence | Alternativni hypotéza: existence
diference diference
Vypoctené  testovaci  kritérium = | Primémé pofadi hodnot pod medidnem:
0,608571 5,0
P-hodnota = 0,557854 Primérné poradi hodnot nad medidnem:
Hladina vyznamnosti a = 0,05 4,2
Hodnota testovaciho kritéria = 0,352673
P-hodnota = 0,72433
Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Bylo zjisténo, ze vysledné p-hodnoty péarového t-testu (0,557854) a Wilcoxonova testu
(0,72433) jsou vyssi nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu
nezamitame. U fetézce Mango nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v cenach pro

muze a zeny.
J. Reserved

Reserved je obchodni fetézec patfici obchodni skupiné LPP, ktery nabizi obleceni

a modni doplitky (LPP, 2017).

Data pro analyzu cen daného fetézce byla sbirdna dne 1. bfezna 2017 v internetovém

obchod¢ www.reserved.com/cz/cz.

Nésledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdil v cendch, kde
maximalni procento, které muzi pieplaceli za stejné zbozi v porovnani s Zenami, €ini
25,03 %, u zen se toto procento 1isi jenom o desetinnd mista a ¢ini 25,06 %. Tabulka

vpravo zobrazuje zakladni statistiky vypoctenych rozdilt.
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Graf 13: Porovnani v fetézci Reserved —

bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 27: Porovnani v fetézci Reserved

— zékladni statistiky (Cena muzi -

Cena_zeny)

Pocet 10
Primérny rozdil, % 6,1553
Median 0
Smérodatna odchylka 15,6418
Minimum -25,0627
Maximum 25,0313

Zdroj: vlastni vyzkum

Bylo zjisténo, Ze primérna hodnota procentualniho rozdilu v cenach pro muze a zeny je

6,16 %, coz znamena, Zze muzi za analogické zboZzi v daném fetézci plati o 6 % vic nez

zeny, median je pak 0 K¢. Dale byly provedeny oba typy parovych testl za ucelem

ovéteni, jestli lze vypoctené rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0.

Vysledky jsou uvedeny v tabulce 28.

Tabulka 28: Porovnani v fetézci Reserved — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0
existence

Alternativni hypotéza:

diference

Vypoctené testovaci kritérium = 1,24441
P-hodnota = 0,244779

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni hypotéza: existence

diference

Primérné potradi hodnot pod medianem:
5,0

Primérné poradi hodnot nad medianem:
2,5

Hodnota testovaciho kritéria = 0,541828
P-hodnota = 0,587934

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zjisténé vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,244779) a Wilcoxonova testu
(0,587934) jsou vyssi nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu
nezamitame. V piipad¢ fetézce Reserved nebyl prokézan rozdil v cendch pro muze

a zeny.
K. Rossmann

Rossmann je siti prodejen drogerie a parfumerie, ktera ptisobi na uzemi Ceské republiky
od roku 1994. V dnesni dobé ma zde dany obchodni fetézec 130 prodejen (Rossmann,

2017).

Pro analyzy byla data sbirdna dne 8. bfezna 2017 v kamenném obchod¢ na adrese

Lannova tiida 205/16, Ceské Budgjovice.

Nésledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdil v cendch, kde
maximalni procento od ceny, které muzi platili vice, je 16,5 %, u Zen tato ¢astka ale ¢ini

22,94 %. Tabulka vpravo uvadi zakladni statistiky vypocétenych rozdila.

Graf 14: Porovnani v fetézci Rossmann — Tabulka 29: Porovnani v  fetézci
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) Rossmann  — zakladni statistiky

(Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot

Pocet 26

Primérny rozdil, % 0,691563

Median 0

Smérodatna odchylka 6,84498

Minimum -22,9358
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Maximum 16,0504

Zdroj: vlastni vyzkum Zdroj: viastni vyzkum

Primérné hodnota rozdilu v cenach pro muze a zeny je 0,69 %, coz znamena, ze ackoliv

rozdil neni tak velky, muzi plati vice nez Zeny, median v daném piipad¢ je 0 K¢.

Také byly provedeny oba typy parovych testl za Gcelem ovéfeni, jestli 1ze vypoctené
rozdily povazovat za statisticky vyznamné odliSné od 0. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 30.
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Tabulka 30: Porovnani v fetézci Rossmann — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy
t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence | Alternativni hypotéza: existence diference
diference
Primérné potadi hodnot pod medianem:
Vypoctené  testovaci  kritérium = | 5,0
0515165 Primérné potadi hodnot nad medianem:
P-hodnota = 0,610963 3,6
Hladina vyznamnosti a = 0,05
Hodnota testovaciho kritéria = 0,591608
P-hodnota = 0,55411
Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,610963) a Wilcoxonova testu (0,55411) jsou
vys$si nez uvazovana hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
U daného fetézce Rossmann nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v cenach pro

muze a zeny.
L. s. Oliver

s. Oliver je mezindrodni spolecnost zabyvajici se médnim oblecenim a dopliiky. Dany

obchodni fetézce piisobi na izemi Ceské republiky od roku 2009 (s. Oliver, 2017).

Pro dalsi analyzu se sbér dat uskute¢nil v internetovém obchod¢ retailera na strankéach
www.soliver.cz dne 1. bfezna 2017. Celkem bylo shromazdéno 10 produktd, které maji

soucasn¢ panskou a damskou variantu.

Bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdila v cenach, kde maximalni procento,
které muzi platili navic v porovnani s zenami, ¢ini 22,74 %, u Zen je ale toto procento
skoro dvakrat vyssi a ¢ini 42,89 %. Tabulka vpravo zobrazuje zakladni statistiky

vypoctenych rozdila.
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Graf 15: Porovnani v fetézci s.Oliver —

bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 31: Porovnani v fetézci s. Oliver
— zékladni statistiky (Cena muzi -

Cena_zeny)

Pocet 10
Primérny rozdil, % -9,8093
Median 0
Smérodatna odchylka 22,881
Minimum -42.,8878
Maximum 22,7376

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérna hodnota rozdilu v cendch pro muze a zeny je 9,81 %, coz znamena, Ze

v priméru je damské zbozi v ramci daného obchodu drazsi, median je 0 K&. Dale byly

provedeny oba typy parovych testli za ucelem ovéteni, jestli lze vypoctené rozdily

povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 32.

Tabulka 32: Porovnani v fetézci s. Oliver — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0

Alternativni existence

hypotéza:
diference

Vypoctené testovaci kritérium = -1,3557
P-hodnota = 0,208233

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni hypotéza: existence diference

Primérné potadi hodnot pod medidnem:
4,5

Primérné potadi hodnot nad medidnem:
1,5

Hodnota testovaciho kritéria = 1,47573
P-hodnota = 0,140016

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,208233) a Wilcoxonova testu (0,140016) jsou
vy$$i nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.

Nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v cenéch fetézce s. Oliver pro muze a Zeny.
M. Tesco

Tesco je britsky obchodni fetézec, ktery ptisobi na Gizemi Ceské republiky od roku 1996
(Tesco PLC, 2017).

Zbozi, které bylo analyzovano v ramci daného fetézce, je rozdéleno do dvou kategorii —

drogistické zboZi a obleceni.
a) Drogistické zboZzi

Drogistické zbozi v ramci obchodniho fetézce Tesco bylo analyzovdno v kamenné
prodejné — hypermarketu na adrese J. Boreckého 1590, Ceské Budgjovice dne
12. biezna 2017. Celkem bylo shromazdéno 30 produktt, které soucasné maji jak

panskou, tak i ddmskou variantu.

Naésledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cenach a tabulka

vpravo zakladni statistiky vypoctenych rozdila.

Graf 16: Porovnani v fetézci Tesco Tabulka 33: Porovnani v fetézci Tesco

(drogerie) — bodovy graf (Cena muzi — (drogerie) — zékladni statistiky
Cena_Zeny) (Cena_muzi — Cena_zZeny)
Pocet 30

Scatterplot

Primérny rozdil, % -3,35946

Median 0

Smérodatna odchylka | 22,0817

Minimum -114,449

Maximum 25,0313

-120 -90 -60 -30 0 30
Cena - muzi % - Cena - zeny %

Zdroj: vlastni vyzkum
Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze maximalni procento od ceny, které muzi za obdobné zboZzi plati

navic, je 25,03 %, u Zen ale toto procento ¢ini az 114,45 %.
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Primérnd hodnota procentudlniho rozdilu v cenach pro muze a zeny je -3,36 %, coz

znamena, ze v prumeéru plati Zeny vice nez muzi, median je pak 0 K¢.

Dale byly provedeny oba typy parovych testli za Gcelem ovéfeni, jestli lze vypoctené
rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 34.

Tabulka 34: Porovnani v fetézci Tesco (drogeire) — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy
t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence diference | Alternativni hypotéza: existence
diference
Vypoctené testovaci kritérium = -0,833293
P-hodnota = 0,411491 ;’r;l;neme potadi hodnot pod medidnem:

Hladina vyznamnosti a = 0,05 oL B
Primérné potadi hodnot nad medidnem:

4,33333

Hodnota  testovaciho  kritéria =
0,0845154

P-hodnota = 0,932641

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Zjisténé vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,411491) a Wilcoxonova testu
(0,932641) jsou vyssi nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu
nezamitame. V fetézci Tesco nebyl prokazéan statisticky vyznamny rozdil v cenach

zboZi pro muze a zeny.
b) Obleceni

F&F je vlastni znatka obchodniho fetézce Tesco, ktera se do Ceské republiky dostala
v roce 2008. Dirraz je kladen na vysokou kvalitu za dostupné ceny a nejnovejsi modni

trendy (F&F, 2017).
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Pro analyzu byla data sbirdna dne 4. bfezna 2017 z internetovych strdnek obchodu
http://www.ffmoda.com/cz/ a celkem bylo vybrano 5 analogickych produktt, které maji

analogické produkty pro oba gendery.

Naésledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cenach a tabulka

vpravo zakladni statistiky vypoctenych rozdila.

Graf 17: Porovnani v fetézci Tesco Tabulka 35: Porovnani v fetézci Tesco

(obleceni) — bodovy graf (Cena muzi — (obleceni) — zakladni statistiky
Cena_Zeny) (Cena_muzi — Cena_zZeny)
I Pocet 5
Primérny rozdil, % -11,0967
Median 11,6861
Smérodatna odchylka 52,4902
Minimum -100,559
T e i vCona zomy S Maximum 33,389
Zdroj: vlastni vyzkum Zdroj: vlastni vyzkum

Z bodového grafu je vidét, Ze nejvyssi procento, které muzi plati navic, je 33,4 %, u zen
je tato ¢astka vyssi a ¢ini 100,56 %.
Primérnd hodnota procentudlniho rozdilu v cendch pro muze a zeny je -11,1 %, coz

znamena, ze v daném fetézci plati Zeny v priméru vice. Median je v daném piipadé

11,69 %.

Dale byly provedeny oba typy parovych testli za ucelem ovéfeni, jestli lze vypoctené
rozdily povazovat za statisticky vyznamné odliSné od 0. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 36.
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Tabulka 36: Porovnani v fetézci Tesco (obleceni) — vysledky testovani platnosti nulové

hypotézy
t-test Wilcoxontv test
Nulova hypotéza: primér = 0 Nulova hypotéza: medidn = 0
Alternativni hypotéza: existence diference | Alternativni hypotéza: existence
diference
Vypoctené testovaci kritérium = -0,472717
P-hodnota = 0,661054 i’r(l)lmerne potadi hodnot pod medidnem:

Hladina vyznamnosti a = 0,05 . .
Primérné potadi hodnot nad medidnem:

2,33333

Hodnota testovaciho kritéria = 0
P-hodnota =1,0

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,661054) a Wilcoxonova testu (1) jsou mnohem
vys$si nez uvazovana hladina vyznamnosti (a = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
V fetézci Tesco nebyl prokdzan rozdil v cenach za obleCeni znacky F&F pro muze

a zeny.
N. Teta

Teta je jednou z nejvétsich siti drogerii v ramci Ceské republiky a jeji piibéh za¢ina uz
v roce 1992. V dnes$ni dobé ma drogerie Teta 500 prodejen véetné Top drogerii (Teta,

2017).

Pro analyzu byla shromazdéna data o cenach za analogické zbozi pro dva gendery

v kamenné prodejné na adrese Nadrazni 1759, Ceské Budé&jovice dne 8. biezna 2017.

Nasledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdilii v cendch, kde nejvyssi
procento, které muzi plati navic v porovnani s zenami, je 10,01 %, u Zen je toto
procento dvakrat vyssi a ¢ini 20,85 %. Tabulka vpravo zachycuje zakladni statistiky

vypoctenych rozdila.
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Graf 18: Porovnani v fetézci Teta —

bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny)

Scatterplot

-25 -20 -15 -10

-5 5 10 15
Cena - muzi % - Cena -zeny %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 37: Porovnani v fetézci Teta —

zakladni  statistiky  (Cena _muzi

Cena_zeny)

Pocet 18
Primérny rozdil, % -1,71448
Median 0
Smérodatna odchylka 7,20638
Minimum -20,8507
Maximum 10,01

Zdroj: vlastni vyzkum

Primérna hodnota rozdilu v cendch pro muze a zeny je -1,71 %, coz znamend, Ze

v ramci daného fetézce Zeny plati vice nez muzi, median je pak 0 K¢.

Dale byly také provedeny oba typy parovych testl za uUcCelem ovéfeni, jestli lze

vypoctené rozdily povazovat za statisticky vyznamné odlisné od 0. Vysledky jsou

uvedeny v tabulce 38.

Tabulka 38: Porovnani v fetézci Teta — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0

Alternativni
diference

hypotéza: existence

Vypoctené testovaci kritérium = -1,00937
P-hodnota = 0,326947

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni hypotéza: existence diference

Primérné potadi hodnot pod medianem:
2,5

Primérné potadi hodnot nad medianem:
1,0

Hodnota testovaciho kritéria = 0,801784
P-hodnota = 0,422676

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,326947) a Wilcoxonova testu (0,422676) jsou
vys$$i nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovou hypotézu nezamitame.
U obchodniho fetézce Teta nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v cenach pro

muze a zeny.
0. Zara

Zara je mezinarodni modni retailer, jehoz vlastnikem je Spanélska spolecnost Inditex

(Zara, 2017).

Pro naslednou analyzu byla data o cenach za analogické zbozi pro dva gendery, muze
a zeny, shromazdéna dne 23. unora 2017 v internetovém obchod€ spolecnosti

WWW.zara.com/cz/.

Naésledujici bodovy graf zobrazuje hodnoty vypoctenych rozdili v cenach a tabulka

vpravo zakladni statistiky vypoctenych rozdila.

Graf 19: Porovnani v fetézci Zara — Tabulka 39: Porovnani v fetézci Zara —
bodovy graf (Cena_muzi — Cena_Zeny) zakladni  statistiky  (Cena muzi  —

Cena_zeny)

Scatterplot

Pocet 11
o : Primérny rozdil, % -32,0538
° Median “44.4939

Smérodatna odchylka 29,8247

Minimum -80,1603

90 -80 -70 60 -50 40 30 -20 10 0 10 20
Cena - muzi %- Cena - zeny %

Maximum 11,1235

Zdroj: vlastni vyzkum Zdroj: viastni vizkum

Z grafu vyplyva, Ze maximalni procento, které muzi pieplaceji v porovnani s Zenami za
analogické zbozi, je 11,12 %. Ale v pfipadé damského zboZi je maximalni procento,
které Zeny plati navic, 80,16 %. Primérna hodnota procentualniho rozdilu v cenéch pro

zeny draz$i, median pak ¢ini -44,49 %.

Dale byly provedeny oba typy parovych testli za ucelem ovéfeni, jestli lze vypoctené
rozdily povazovat za statisticky vyznamné odliSné od 0. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce 40.
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Tabulka 40: Porovnani v fetézci Zara — vysledky testovani platnosti nulové hypotézy

t-test
Nulova hypotéza: primér = 0

Alternativni existence

diference

hypotéza:

Vypoctené testovaci kritérium = -3,56451
P-hodnota = 0,00514247

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Wilcoxontv test

Nulova hypotéza: medidn = 0

Alternativni existence

diference

hypotéza:

Primérné potradi hodnot pod medianem:
6,5

Primérné potradi hodnot nad medianem:
1,5

Hodnota testovaciho kritéria = 2,45109
P-hodnota = 0,0142426

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledné p-hodnoty parového t-testu (0,00514247) i Wilcoxonova testu (0,0142426)

jsou mensi nez uvazovana hladina vyznamnosti (o = 0,05), zamitame nulovou hypotézu

o rovnosti pramérti ¢i mediant. Byl prokazén rozdil v cenach fetézce Zara pro muze

a zeny. Zbozi u tohoto fetézce je v medianu o 44,5 % drazsi pro zeny nez pro muze.

3.3 Souhrn vysledku

Vramci dané analyzy byly ziskany statistické vysledky, které jsou zpracovany do

tabulek. Nésledujici tabulka zobrazuje zakladni statistiky, jez jsou rozdéleny podle

polozek, mezi kterymi jsou jak celkové vysledky, tak 1 vysledky jednotlivych kategorii

a obchodnich fetézcu.
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Tabulka 41: Souhrn vysledkti — zdkladni statistiky

y Primérny " ,
Kategorie Poceto 1:(l)chil, ’ Median Smérodatnd
vzorkl o, odchylka
Celkem 262 -2,09 0,00 18,78
Kategorie Drogerie 186 -0,39 0,00 11,86
Obleceni 76 -6,26 0,00 29,24
Albert 19 -0,28 0,00 2,91
Bershka 10 14,03 11,14 15,40
Billa 12 -0,52 0,00 8,02
dm 22 0,81 0,00 13,58
Esprit 10 -17,16 -17,16 27,09
Globus 31 -0,90 0,00 8,55
H&M 10 -4,96 0,00 27,44
Retizce Kaufland 28 2,22 0,00 9,30
Mango 10 5,01 5,56 26,01
Reserved 10 6,16 0,00 15,64
Rossmann 26 0,69 0,00 6,84
s. Oliver 10 -9,81 0,00 22,88
Tesco Drogerie 30 -3,36 0,00 22,08
Obleceni 5 -11,10 11,69 52,49
Teta 18 -1,71 0,00 7,21
Zara 11 -32,05 -44,50 29,82

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky je vidét, Ze celkovy procentudlni rozdil mezi cenami pro dva gendery, muZze
a zeny, ¢ini -2,09 %. Vzhledem k tomu, Ze jako 100 % byly vzaty ceny na panské zbozi,

zaporna hodnota rozdilu znamena, Ze Zeny v primeéru plati vice nez muzi.

Priméry v penéznich jednotkdch se mohou liSit od priméru v procentech vcetné
znaménka. To se vysvétluje tim, Ze v zavislosti na podilu cenového rozdilu na celkové
cen¢ zbozi mohou procentudlni rozdily nabyvat zdpornych hodnot, i kdyz rozdil

v penéZznich jednotkach miize byt nulovy ¢i dokonce kladny.

Mediany, které jsou odlisné od nuly, byly pozorovany jenom u n¢kolika fetézct, a to
u Bershky (median = 11,14), Esprita (median = -17,16), Manga (medidn = 5,56) a Zary
(median = -44.5).
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Testovani statistické vyznamnosti rozdilu mezi procentualnimi hodnotami cen pro muze
a zeny se vzhledem k nesplnéni podminky normalniho rozd¢leni dat provadélo pomoci

Wilcoxonova testu, jehoz vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 42: Souhrn vysledkl — testovani nulové hypotézy

Poget Wilcoxonuv test
Kategorie . | P-value ,
vzorkl (0=0,05) Rozdil

Celkem 262 0,266 Neni
Kategorie Drogerie 186 0,926 Neni
Obleceni 76 0,073 Neni
Albert 19 0,789 Neni
Bershka 10 0,059 Neni
Billa 12 1,000 Neni
dm 22 0,726 Neni
Esprit 10 0,080 Neni
Globus 31 0,624 Neni
H&M 10 1,000 Neni
Retézce Kaufland 28 0,295 Neni
Mango 10 0,724 Neni
Reserved 10 0,588 Neni
Rossmann 26 0,554 Neni
s.Oliver 10 0,140 Neni
Tesco Drogerie 30 0,933 Neni
Obleceni 5 1,000 Neni
Teta 18 0,423 Neni

Zara 11 0,014 Je

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky je patrné, Ze jediny statisticky vyznamny rozdil se vyskytuje u obchodniho
fetézce Zara. Primérny procentudlni rozdil mezi panskym a damskym zbozim v ramci
daného ftetézce je -32,05 %, coz znamend, ze v primeéru je damské zbozi o 32,05 %

drazsi nez obdobné panské.

Ackoliv se primérné rozdily v ramci jinych fetézct liSily od nuly, Wilcoxonlv test

ukdzal, ze takové rozdily nebyly statisticky vyznamné.
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3.4 Vyhodnoceni hypotéz

S ohledem na ziskané vysledky statistické analyzy budou stanovené hypotézy

potvrzeny, nebo vyvraceny.
1. Gender cilovych segmentii ma vliv na cenu zboZzi

Rezultdt Wilcoxonova testu ukazuje, ze se p-hodnota rovna 0,266, coz prevySuje
hladinu vyznamnosti (o = 0,05) a nedovoluje s pravdépodobnosti 95 % fict, Ze existuje

cenovy rozdil mezi dvéma gendery — muzi a zenami. Pracovni hypotéza se zamitd.

2. Stupein vlivu genderu cilové skupiny na koneénou cenu zboZi se

u jednotlivych kategorii lisi

Vysledné p-hodnoty Wilcoxonova testu u kategorie ,,drogerie” ¢ini 0,926 a u kategorie

,obleceni* se rovnaji 0,073, tj. prevysuji hladinu vyznamnosti (o = 0,05).

V ptipadé¢ kategorie ,,obleceni* vypoctena p-hodnota je vyssi nez hladina vyznamnosti,
nelze totiz prokéazat statisticky vyznamny rozdil mezi cenami pro muze a Zeny, ale
jelikoz p-hodnota Wilcoxonova testu lezi blizko hladiné vyznamnosti, tak by se

v ptipadé vétsiho mnozstvi dat mohlo jednat o statisticky vyznamné rozdily.

Vzhledem k tomu, Ze hodnoty Wilcoxonova testu pievysSuji hladinu vyznamnosti, 1ze
fict, Ze 1 v ramci kategorii nebyl prokdzan cenovy rozdil mezi cenami pro muze a Zeny.
Dand pracovni hypotéza se zamitd.
3. Stupenn vlivu genderu cilové skupiny na konefnou cenu zboZi se
u jednotlivych retézci lisi

Pro posouzeni dané hypotézy bylo proanalyzovano celkem 15 fetézcli. V ramci
14 tetézcl je p-hodnota Wilcoxonova testu vyssi nez hladina vyznamnosti, takze lze

fict, ze u nich nebyly prokazané cenové rozdily zbozi pro muze a Zeny.

U jednoho fetézce, a konkrétné u Zary, se p-hodnota Wilcoxonova testu rovna 0,014,
coz ukazuje, ze v ramci daného fetézce lze s pravdépodobnosti 95 % fict, Ze existuje

cenovy rozdil mezi cenami na panské a ddmské zbozi. Pracovni hypotéza se potvrzuje.
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Zaver

Cilem této diplomové prace je analyza a zhodnoceni vztahu genderu a cen spotfebniho
zbozi v riznych obchodnich fetézcich pisobicich v Ceské republice. Pro naplnéni
dan¢ho cile bylo potiebné proanalyzovat teoretickd vychodiska daného tématu jak
ze strany stanoveni ceny, tak i ze strany pojmu genderi a posouzeni jeho vlivu na

stanoveni ceny na piikladech védeckych vyzkumu v rameci jinych zemi.

Za ucelem zjednoduseni byly pro praktickou ¢ast zvoleny dva gendery — muzi a Zeny.
Také bylo zapotiebi zvolit kategorie zbozi, v rdmci kterych by se analyzovaly cenové
rozdily pro jednotlivé gendery. Bylo vybrano obleceni a drogistické zbozi.
U drogistického zbozi byla data o cenach sbirana v obchodnich fetézcich Albert, Billa,
dm, globus Kaufland, Rossmann, Tesco a Teta, a to v kamennych prodejnach ve mésté
Ceské Budgjovice. V piipadé obledeni byla data o cenach za jednotlivé zboZi sbirana na
webovych strankdch jednotlivych fetézcli. Byly proanalyzovany ceny za obleCeni
z nasledujicich fetézcti — Bershka, Esprit, H&M, Mango, Reserved, s. Oliver, Tesco
a Zara. Jelikoz v kategorii ,,obleCeni* ma velky vliv na cenu design, byly zkoumany
ceny za zbozi, které maji podobny design. ProtoZze je vSak porovnatelného panského
a damského zbozi malo, statistické vzorky byly docela malé. Dale veskeré ceny byly
zpracovany do tabulek a néasledné prepocitany na procenta, kde ceny na panské zbozi
byly stanoveny jako 100 % a od toho se odvijely ceny na damské zbozi vyjadrené

v procentech.

S ohledem na to, Ze vzorky mohou nespliiovat podminku normality dat, byly souc¢asné
provedeny dva testy, a to: t-test a Wilcoxonlv test. V piipadé¢ nejednoznacného
vysledku, kdy kazdy z testti vede k jinému vysledku, byl proveden test normality, na

jehoz zéklad¢ 1ze posoudit, ktery test je v daném piipad¢ vhodné;jsi.

Prvni ¢ast statistické analyzy méla za cil potvrdit anebo vyvratit prvni hypotézu, zda
gender cilovych segmentl ma vliv na cenu zbozi. Tato hypotéza byla s ohledem na
hodnotu Wilcoxonova testu (0,266259) pii hladin¢ vyznamnosti (o = 0,05) vyvracena.
To znamend, Ze rozdil mezi celkovymi cenami na ddmské a panské zbozi nebyl

prokazan.

Dalsi hypotéza, kterd se zaméfila na to, zda stupenn vlivu genderu cilové skupiny se
u jednotlivych kategorii 1isi, byla také vyvracena. U drogistického zbozi hodnota

Wilcoxonova testu Cinila 0,926 a u obleceni 0,073, coz pii hladiné vyznamnosti
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(o = 0,05) znamena, Ze cenovy rozdil mezi panskym a ddmskym zboZzim u jednotlivych

kategorii nebyl zjistén.

Posledni hypotéza, ktera znéla, zda se stupen vlivu genderu cilové skupiny na tvorbu
konec¢né ceny u jednotlivych fetézct lisi, byla potvrzena. Pii zkoumani 15 fetézct bylo
zjisténo, Ze u jednoho fetézce hodnota Wilcoxonova testu ¢ini 0,014, coz pii hlading
vyznamnosti (o = 0,05) znamena, ze cenovy rozdil mezi panskym a damskym zbozim

v ramci daného fetézce existuje.

Na zavér lze fict, ze cil této diplomové prace byl splnén a hypotézy byly na zdkladé

statistické analyzy Gspé$n¢ vyhodnoceny.
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Summary

The main objective of this diploma work called “Gender and Prices of Consumer
Goods” was to analyse and evaluate impact of gender on pricing of consumer goods in

different retail chains in the Czech Republic.

This diploma work is divided into 3 parts: theoretical, objectives and methodology and
analytical part. In first, theoretical, part expert literature was studied. In the next part
main objective, hypothesis and methodology were determined. The aim of analytical

part was to prove or disprove hypothesis.

To simplify this analysis only two genders were considered — male and female. To
compare prices for similar goods for male and female gender were chosen two
categories — drugstore goods and clothing. Collecting data in category ‘“drugstore
goods” took place in the following retail chains: Albert, Billa, dm, Globus Kaufland,
Rossmann, Tesco and Teta. As for clothing data were collected in following retail

chains: Bershka, Esprit, H&M, Mango, Reserved, s. Oliver, Tesco and Zara.

After collecting, data were filled into the table and then transformed into per cents.
Male goods were considered as 100 % and percentage prices for female goods were

counted in consideration of male’s 100%.

In case if data were not normally distributed, two tests were used — t-test and Wilcoxon
test. If the case was indefinite, test of normality was held and suitable in this situation

test was chosen.

The first hypothesis considered if segment’s gender influences pricing of goods and the
second was similar but instead of overall statistics included categories of drugstore
goods and clothing. Analysis showed that there is no statistically significant difference
between overall male and female similar goods and in categories of drugstore goods and
clothing. These two hypotheses were disproved. Otherwise there was found statistical
significant difference between prices on male and female goods only in one from fifteen
retailer chains, which proved the third hypothesis that explored if pricing of similar

male and female goods varies with retail chain.
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Prilohy

Piiloha 1: Pfiklad tabulky — ceny na drogistické zboZi v K¢ a %

Obchodni ) , Cena — Cena — Cenavl.- Cena -
fetizec Podkategorie Nazev muzi seny rnozm seny %
Albert Deodorant Adidas 89,9 89,9 100 | 100,00
Albert Deodorant Adidas 84,9 84,9 100 | 100,00
Albert Deodorant Fa 79,9 79,9 100 | 100,00
Albert Deodorant Fa 85,9 79,9 100 93,02
Albert Deodorant Garnier 82,9 82,9 100 | 100,00
Albert Deodorant Nivea 87,9 89,9 100 | 102,28
Albert Deodorant Rexona 73,9 73,9 100 | 100,00
Albert Deodorant Rexona 73,9 73,9 100 | 100,00
Albert | Gel na holeni Gillette 99,9 109,9 100 | 110,01
Albert | Sprchovy gel Adidas 79,9 79,9 100 | 100,00
Albert | Sprchovy gel Fa 89,9 89,9 100 | 100,00
Albert | Sprchovy gel Mitia 39,9 39,9 100 | 100,00
Albert | Sprchovy gel Nivea 74,9 74,9 100 | 100,00
Albert | Sprchovy gel Palmolive 66,9 66,9 100 | 100,00
Albert | Sprchovy gel Radox 64,9 64,9 100 | 100,00
Albert §amp0n Dove 79,9 79,9 100 | 100,00
Albert §amp0n Loreal Elseve 81,9 81,9 100 | 100,00
Albert §amp0n Nivea 79,9 79,9 100 | 100,00
Albert §amp0n Schauma 84,9 84,9 100 | 100,00




Piiloha 2: Pfiklad tabulky — zakladni charakteristiky produkti — drogistické zboZi

S)bvc hodni Podkategorie | Nazev Mnozstvi | Produkt Datum
retézec
: 150 ml Péanské — Get Ready deosprej
t | A ) .03.1
Albert Deodoran didas 150 ml Damské — Climacool deosprej 08.03.17
: 50 ml Panské — Adipure
t D t | A .03.17
Alber eodoran didas 50 ml Dimské — Adipure 08.03
Péanské — Dark Passion
150 ml .
Albert Deodorant Fa 150 ml deosprej 08.03.17
Damské — Nutri Skin deospre;j
50 ml Péanské — Xtreme
Albert Deodorant Fa 50 ml Démské — Dry Potect 08.03.17
Panské — X-treme Ice
. 150 ml deosprej
Albert Deodorant | Garnier 150 ml Damské — Action Control 08.03.17
deosprej
Péanské — Invisible Black
. 150 ml White deospre;j
Albert Deodorant Nivea 150 ml Damské — Fresh Comfort 08.03.17
deosprej
Panské — Quantum Dry
Albert | Deodorant | Rexona |10 |deospre) 08.03.17
© cogo exo 150 ml Damské — Aqua Shield o
deosprej
50 ml Panské — Cobalt Dry
Albert Deodorant | Rexona 50 ml Démské — Linen Dry 08.03.17
200 ml Péanské — Mach3
Albert Gel na holeni | Gillette Déamské — Satin Care 08.03.17
200 ml .
Avocado Twist
750 ml Péanské — Get Ready Fresh
Albert Sprchovy gel | Adidas 250 ml Energy 08.03.17
Déamské — Shape Actiscent
, 400 ml Panské — Cool
Albert Sprchovy gel Fa 400 ml Dimské — Yoghurt 08.03.17
, . 400 ml Péanské — Aquamarine
Albert Sprchovy gel | Mitia 400 ml Démské — Pomegranate 08.03.17
, ) 250 ml Panské — Active Clean
Albert Sprchovy gel | Nivea 750 ml Damské — Creme Soft 08.03.17
250 ml Panské — Energising
Albert Sprchovy gel | Palmolive 250 ml Damské — Irresistible 08.03.17

Softness




250 ml

Péanské — Feel Strong

Albert Sprchovy gel | Radox 750 ml Dimské — Feel Ready 08.03.17
- 200 ml Péanské — Anti Dandruff
Albert Sampon Dove 200 ml Démské — Daily Moisture 08.03.17
Panské — Arginine Resist x3
- Loreal |2 1 .
Albert Sampon oreal 250 m Damské — Nutri-Gloss 08.03.17
Elseve |250 ml ..
Luminizer
250 ml Panské — Strong Power
Albert Sampon Nivea | S0 ml Déamské — Diamond Gloss 08.03.17

Care




Piiloha 3: Pfiklad tabulky — ceny na obleceni v K¢ a %

Cena

Cena

O;i?;ini Podkategorie Nazev - rgz;f% ;ir;a%
muzi | zeny
Bershka Bunda Denimova bunda 799 599 100 74,97
Bershka Bunda Bunda bomber nylon | 549 549 100 100,00
Bershka Bunda ?ﬁﬁiﬁiﬁ%ﬁﬁiﬁ 12991 999 100 76,91
Bershka Kosile Denimova kosile 549 349 100 63,57
Bershka |  Kosile Kosﬁzpssgfdm 549 | 549 | 000
Bershka Kosile Kostkovana kosile 599 599 100 100,00
Bershka |  Svetr Sveirs ovalnym | - 19| 349
vystiihem 100 77,73
Bershka Triko Elastické tricko 149 149 100 100,00
Bershka Triko E(a)lt\irlizltll: ;ici(voei 299 ) 199 100 66,56
Bershka Triko Tricko oversize 249 249 100 100,00




Piiloha 4: Priklad tabulky — zakladni charakteristiky produkti — obleceni

Obchodni

fetizec Podkategorie Nazev Zdroj Datum
Bershka | Bunda Denimgj d‘fin‘wé Eirztiél ‘;’gzsg’ o 23.02.17
Bershka Bunda Bunda bomber nylon Ezr;tielzgzggg | 23.02. 17
T R el KA P
Bershka Kosile Denimova kosile Ezr;tieoggff;gf 9 23.02. 17
Bershka Kofile pfeljr(l)iéiipssou Ezrrllsll;ieogjzsg ?3 23.02.17
Bershka Kosile Kostkovana kosile Ezrztieoggjﬁgg 4 23.02. 17
s | s | S FOEE
T R I A ETYe
T T il K ETTe
Bershka Triko Tricko oversize Eiﬁtﬁjif;ggg 0 23.02.17




