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1 Uvod

Po roce 1989 praihla vCeské republice modernizace obchodu. Dochézelo ke
snistani ¥tSich i menSich podnik Mezi tehdejSi sisocialistickych samoobsluh &y
pronikat obchody s lepSi kulturou, sortimentem rraoei. Novi obchodnici netti na co
navazovat, a proto byli nucenicaténei od nuly.(Skala, 2009)

Rozvoj tuzemské maloobchodniésitagicinily investice zahragnich firem.
Objevily se zde obchodiiétzce jako nap Tesco, Globugi Carrefour. Od této chvile
se obchodni prostdi vCR stéle vice internacionalizuje a roste i stuencentrace,
ktery se vyjaduje jako podil maloobchodniho obratu, r¢Hich obchodnich
spole&nosti, na celkovém realizovaném obratu v ramcibdyv(Szczyrba, 2002)

Dnes uZz je Zzivot bez kazdotydennihaskdy i kazdodenniho nakupu
v maloobchod jen velmi £Zko predstavitelny. Supermarkety a hypermarkety 1akagi sv
zakazniky nejen velkym vy¢bem, ale hlavé nizkymi ceny a cenovymi akcemi.

Cena, i pes silici vyznam kvality, tstava dlezitym indikatorem §
rozhodovani o nakupu.

Cena nfize ukovat vlastnosti vyrobkdi sluzby a niZe je také&lenit do skupin
a kategorii. (Nessim, 1997)

To, jakym zmsobem a v jaké podébmaloobchodnik zakaznikovi cenu
piedstavi, na & ma velky vliv. Proto jsou takiasto, v souvislosti s vySi ceny,
pouzivany slogany: ,vyhodny nakup nebo skandalmatekteré zakazniky lakaji
a stimuluji k ndkupu.

Pomoci ceny mezi sebou maloobchodnici stiupeakazniky a lepSi postaveni
na trhu. Proto nes#i proces cenotvorby podievat.

Tvorba cen v maloobcheéd spadda do oblasti cenové politiky, kde
maloobchodnicifeSi, jakou metodu stanoveni ceny zvolit a jak doséah svych
stanovenych cil. Omezenimi v této oblasti jsou jim zakonna ogmit a legislativni
piedpisy. NejdlezitejSim a zakladnim je Zakah 526/1990 Sbh., o cenéach.

Proces tvorby cen je pamé sloZity, protoZe vySi ceny ovliwje fada fakto,

které je teba neustale sledovat éizpisobovat se jejich vyvoji a zinam.



Zakladnim cilem prace je popsat konkrétni metodyotrby se zagtenim na
faktory, které ji ovlivauji a jejich nasledn& analyza.



2 Literarni reSerse
2.1 Maloobchod

Maloobchod je ufity zpusob prodeje zboZi zakazidrk v menSim objemu.

Predchidcem maloobchodu byly tzv. rané trhy. Maloobchodnékupuji zbozi, aby jej

dale prodali. Mezi hlavnkinnosti maloobchodu

pieprava zbozi, finami operace, poskytovani informaci zakaznik..

At prodej a podpora prodeje,

Maloobchody niZzeme rozdlit na ty, co maji vlastni prodejnu a ty, které

podnikaji bez prodejnich #aeni. Mezi druhy typ pé#t nag. zasilkové a podomni

prodeje. VCeské republice se ve velkém mnoZstvi vyskytuji mdamaloobchody

s potravinami, které jsou zastoupeny supermarketgermarketyCi spotebitelskymi

druzstvy. (Burstiner, 1991)

Tabulka¢. 1: Typy maloobchodnich jednotek

Typy MO

Sortiment

Prodejna

Spec. prodejny

Siroky a hluboky

nabytek, barvy

Melodie VoriSek

Uzce spec. prodejny

tizky a hluboky

kosmetika, elektro

Elektro SONY

SmiSené prodejny Siroky a mélky | zboZi denni potfeby Berto, s.r.o.
Obchodni domy Siroky a hluboky | univerzalni sortiment Prior
Specializované OD Uzky a hluboky | nepotravinarské zbozi, odévy a obuv Dekorace.cz
Samoobsluhy Siroky a hluboky | potraviny a zakladni nepotravinafské zbozi Flop
Supermarkety Siroky a hluboky | plny sortiment potravin a zakl. nepot. zbozi Albert
Hypermarkety Siroky a hluboky | pIny sortiment potravin a nepotr.zbozi Tesco
Spec. velkoprodejny uceleny nabytek, elektro, potfeby pro doméacnost Hobby centrum
Diskontni prodejny nestaly potravinarské i nepotravinarskeé zbozi Lidl

Zdroj: Picha, 2008

DalSim typem MO je také ambulantni prodej (TabakspPlnebo zasilkovy
obchod (Neckerman). (Picha, 2008)

Charakter maloobchodni sifeské republiky a jeji budouci vyvoj je ovliovan

zahraninimi maloobchodnimitetszci, které doCech expanduji.Retzce si sva

pusobist vybiraji na zaklag lokalizatnich kritérii (faktor dopravy, faktor blizkosti

trhu, faktor ceny stavebnich pozeirétd.). (Szczyrba, 2000)




Maloobchod je u nas zastoupen jak velkymi malooHofmi fetzci, tak
i diskonty. Srovnaniméthto dvou tyf se zabyvala studie Supermarket 2003, ktera
Zjistila, Ze lidé za&ali vice nav&tvovat malé prodejny neZli velkoploSné supermarkety.
Diskontni segment byl posilen vstupem spotesti Lidl nacesky trh.

| pres tento trend vSakigtavaji mezi zakazniky nejpopuldjsi velkérettzce
jako Globus, Penny Market Kaufland. Péimérné jsou pak hodnoceny Albert a Billa.
Silnou strankouéchto fettzai je jejich blizkost a velky vyds. (Incoma Research/GfK

Praha, 2003)

Vroce 2006 se v oblasti nezavislého maloobchodrit nejvice délo
maloobchodm s rychloobratkovym zboZzim. Ukazovala to hodnotakM-Incoma
Indexu, ktery mapoval vyvoj tohoto sektoru. Ukolemdexu bylo zajistit wtSi
informovanost o segmentu nezavislého maloobchodifektivre podporovat rozvoj
obchodovani ngeském trhu. Partnerem tohoto vyzkumu byla spast Makro, ktera
ziskavala data o aktualnim vyvoji maloobchodu, ifucd preferencich zakazrilatd.
Informace o tomto indexu se pravidglkazdéehattvrt roku, zveéejiovaly na strankach
spole&nosti Makro. Tento index se jiz bohuzel neaktugéizu
(Makro — Incoma index, 2006)

Tabulka¢. 2: Fehled vyvoje Makro-Incoma Indexu

Sledované obdobi Meziro¢ni srovnani
. &tvrtleti 2008 +4,6%
IV. étvrtleti 2007 +5,1%
1I. &tvrtleti 2007 +3,9%
1. &tvrtleti 2007 +2,4%
. &tvrtleti 2007 +2,1%
IV. &tvrtleti 2006 +1,3%
1. &tvrtleti 2006 +1,8%
II. &tvrtleti 2006 +3,1%
. &tvrtleti 2006 -0,1 %

Zdroj: Tiskova zprava — Makro — Incoma index, 2010
Aby mohl maloobchod ddb prosperovat, ptfgbuje k tomu znat pigby svého

zakaznika a ust predvidat jeho chovani. Na toto téma se ve dnech. &.-2007 konal
Retail Summit, kde i@dnasSel marketingovy guru Stefan Engeseth. Jehtmupysni

-10 -



melo pfinést oZiveni pro nas nifis kreativni maloobchodni trh. Takovéto Summigy s
provadiji pravidelre kazdy rok jiz od roku 1994 a na spolupréci se p&liaz obchodu

a cestovniho ruch€R, Fakulta mezinarodnich vztah/SE Prahagasopis Moderni
obchod a firma Blue Events. Setkani gasini Spiky ¢eského maloobchodu, jako jsou
firmy Globus, Makro nebo Tesco a miva okolo 7584giniki. Tématem dalSiho &aiku
2010 je sotasna ekonomicka krizeapobici na maloobchody a motto zni: ,Jak se
odrazit ode dna?*

V doke krize maloobchoiim napomahaiji i informace z jinych trznich segment
které si jiz touto situaci proSly a jako ddvou oblast obrany proti krizi voli hodnoty
a hodnotu. Organizétio Summitu ch&ji vénovat pozornost hlaen zakaznikm
a vyreSeni otazky: ,Jak izeme ziskat nejlepSi hodnoty z@gielné ceny?“ Zakladatel
DM drogeriemarket Werner stavi své obchodni podriikda pevnych hodnotach

a jasnych strategiicliRoszlerova, 2009)

Soutasti tohoto rénik bylo i vyhlaSeni prestiznich cen TOP RETAILEReny
jsou uclovany na zakla#l vysledki vyzkumu Shopping Monitor, cozZz je né&fsi
reprezentativni $g#ni nakupnich zvyklosti v raméieské republiky. Tento prkum
provadi spolénost INCOMA GfK kazdorong, jiz od 90. let. Cena je dgkkna tomu
fetzci, ktery je nejlépe ohodnocen zakazniky. V kompim zakaznickém hodnoceni
je zahrnuta cel&ada fakto#t jako nap. cenové vnimani prodejny, jeji sortimentni
nabidka,cerstvost a kvalita zboZi, kvalita nakupniho predi a také profesionalita
a ochota personalu. Letosni prvri¢gu obsadila si hypermarket Globus. Cena je
udtlovana zvlas pro prodejce potraviiigkého a nepotravitgkeho zbozi. Vyhercem
v kategorii nepotraviridkeho zbozi byla spaleost Hornbach Baumarkt. Na Summitu
je také udlovana cena za trzni vyznam, kterou si odnesl ladfl jako
nejnav&vovarejsSi obchodnitetzec. Prodejny Kauflandu jsou hlavnim nékupnim
mistem rychloobratkového zbozi pro 178#skych domacnosti — kazda Ses&ska
domacnost tedy za potraviny utrati nejvice prage. DalSim ocemym je také&etzec,
ktery v rekteré oblasti dosahl v uplynulém roce vyraznéhsgai. Pro rok 2009 se to
poddilo spole&nosti Tesco Stores, ktera v celorepublikovémiedét zaznamenala
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nejvySSi nakst paitu domacnosti, ozgajicich Tesco za své hlavni nakupni
misto.(Mr&kova, 2010)

2.2 Ceny

Cenu niizeme obech definovat jako specifickou formu smné hodnoty
vyjadienou v ped#zich. V praxi cenu i@dstavujetastka sjednanatipnakupu a prodeji
zbozi.

Spotebitel si @i ndkupu zada dité mnozstvi statk OdliSna mnoZzstvitznych
statki jsou funkci cenéchto statk. Hovaiime zde o tzv. nabidce a poptavce, které se
na trhu gtetdvaji a to vede k rovnovazné &exi této cer chce kupujici nakoupit
praw tak velké mnoZstvi zboZi, které je mu prodavajiciainizeno. B rovnovazné
cert se na trhu nevyskytuji Zadné nedostatky neisioyiky. Cena se &ni spoleéné

s posuny nabidkovych a poptavkovydivik. (Hladky, Leitmanova, 1997)

Na trhu se setkavame také s pojmem cenova hlaclidaje vazeny @imeér cen
zbozi a sluzeb #ieny pomoci indexu spi@bitelskych cen. Pokud dojde ke zvysé&ni
shizeni individuélnich cen, z&ens se to promitne ve zin¢ pramérné cenové hladiny.
Nanist cenové hladiny oztiajeme jako inflaci, kdezZto jeji poklegqustavuje deflaci.
(Soukupova a kol., 2004)

Pro ntfeni inflace se pouziva tzv. index gmhitelskych cen (Consumer price
index, CPI), ktery vyjatlije cenovou hladinu jako imérnou Urové cen spaebniho
koSe vyrobk a sluzeb, spétbovanych prmérnou domacnosti. Spetni koS je tvien
nékolika polozkami, kdy kazda ma svojiilézitost (vahu). Ko$ funguje tak, Zze se
srovnavaji naklady na nakup n&mého soubdr statki. Je pg@itan pro pameérného
¢loveéka, takze se fize v utitych konkrétnich gipadech lisit.

Index se vypeita jako pomdr mnozstvi prodanych vyrolika sluzeb v zakladnim
obdobi a mnozstvi prodanych vyrdb& sluzeb ve sledovaném obdobi.q@aK, 1992)

-12 -



CSU v z& 2009 zvéejnil Udaje o spadebitelskych cenach, které mezisitns
poklesly o 0,4 %. Meziini inflace byla 0,0 %, coZ je nejmead z& 2003 a piimérna
inflace dosahla 2,1 %. VSe bylo vysledkem slabéispiaelské poptavky, ktera tahla
cenovou hladinu dél Pokles se nejvice projevil u potravin nebo kuyltur
(Jan&ek, 2009)

Graf¢. 1: Mira inflace vyjatena pirastkem ptmeérného r@niho indexu

spotebitelskych cen

—&— Mira inflace v % za prosinec
pfislusného roku

inflace

O T T T T T T T T T T T T T T T !

94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09
rok

Zdroj: http://czso.cz/csulredakce.nsf/i/mira_indgapraveno autorem)

Cenu podle jejiho delu ctlime napiklad na WZnou cenu, ktera je platna
v daném okamziku. Zémy této ceny jsou zavislé na obdd@birhu. DalSi moznosti je
cena jednotnd, platna pro kazdého vyrobce na céalgmi statu. Cena limitni ¢uje
hranice, mezi kterymi se cena smi pohybovat, akaijjednotlivych drutn vyrobki, tak
I u celych skupin. Tato cena je nastrojem cenoudilpoa menit jeji limity mohou

statni organy.
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V maloobchod se pouZiva cena maloobchodni, coZ je knaecena, za kterou
se prodavaji vyrobky obyvatelstwi jinym maloobchodm. Sklada se z ceny vyrobni,
velkoobchodni, obchodniho ragpa rekterych nepimych dani. (Viek, 1992)

Postupy pro tvorbu cen se u jednotlivych maloobdiidu jednotek liSi podle
jejich typu, povahy trzniho segmentu, objemu nabjzk sluzeb atd. Ani proces cenové
tvorby pro jednotlivé druhy vyrolikneni jednoduchy. V mnohaipadech jsou jejich
ceny Uzce propojenyfigemz hlavnim cilem je ziskovost nabidky vyrégkko celku,

a nikoli nutré ziskovost jednotlivych druhvyrobki. (Nessim, 1997)

Zpusoby tvorby cen:

" tvorba podle naklad

" tvorba cen s orientaci na poptavku

. tvorba podle konkurence

. stanoveni cen na zakktdodnoty vnimané zékaznikem
" stanoveni cen na zakkadarketingovych cil

Dulezité @i vytvareni ceny je odhadnout, jak budou zakaznici tmé ceny
uréitého zboZzi reagovat. Musime brat v Uvahu vyrokaklady, naklady na distribuci,
marketing aiizna legislativnti etickd omezeni. Dale si musimegdomit, Zze zakaznik
neni ochoten souhlasit s tim, Ze ma wcehozi uhradit i vistajici naklady firmy.
Pokud toto nerespektujeme, zakaznik si obvykl€éneahledat jiné alternativy
uspokojeni svych pigb, @ ndkupem u konkurena@ nakupem substitit Pokud se
jedna o sluzbu, rozhodne se vykonat ji sam. (Jédawidi 2008)

To vSe nam dokazuje, Ze ceny jsou pro zakaznike di&ezitym kritériem i
rozhodovani o nakupu, a tak jela prova& hloubkové analyzy jejich tvorby. Podle
Duriueho je maloobchodasto nezaslouzénvinén z tvorby vysokych cen,ipvazre
u potravin. Durie tvrdi, Ze kdyZ chceme spraporozungt vyvoji cen, nenizeme
sledovat pouze ceny obchodijlkale musime pochopit celgtzec distribuce a také

globalni trh. (Zastupci evropského obchodu, 2009)
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Na vyvoj cen fisobifada fakto@ jako nap. ceny energie a pohonnych hmot.
Necekart se sem zadila také produkce biopaliv, kterduge zmisobit nedostatek
nekterych surovin. Neopomenutelnym indikatorem je€nfi se kurz reny, ktery
vytvéii tlak na nasi konkurenceschopnostato se stava, Ze dovazené zbozi jegiévn
neZ tuzemské. (PKR, 2006)

Maloobchodnici psobi na trzich, kde probiha ostry konkurEn boj.
.V poslednich letech vyZzadovalo zvySovani cen zanst maloobchodnik skut&nou
diferenciaci produkti, posilovani znéek a inovaci vyrobk“ fika Laurince Hultter.
V Ceské republice je také ztrgy tlak na maloobchodniky, ti se snaZi udrzet ntzkdy,
ale zarove dochézi kndrstu cen energii i dkterych zemdélskych komodit.
(Deloitte, 2008)

Organizace OSN pro vyZivu a zeéddIstvi vyhlasila, Ze jeji globalni index cen
potravin vzrostl, v porovnani s rokem 2006, az @40Dr. Ira Kalish feditel od@leni
spolenosti Deloitte uved|, Ze v séasné dob jsou patrné znamky toho, Ze vysSi ceny
potravin vedou k nakupovani leyjgich soukromych vyrohka diskontnich produit
(Dvorék, 2008)

2.2.1 Ceny v roce 2009

V roce 2009 WCeské republice dochazelo ke zievani potravin, zagiinénému
hospodéskou krizi. Pokud ckity maloobchody fldkat zékazniky, kté zaali vice
Sefit, musely jim nabidnout nizké ceny. Podle slov r&eVyhnalka, se vsSak
maloobchody neustalym zlgeovanim mohou dostat az dervenychcisel. S timto
tvrzenim v3ak nesouhlasi prezident Agrarni komOR Jan Veleba, podle kterého
obchodnici naopak neustéle zvySuji své marze. ¥ &0i03 byla marZze maloobchiod
20 % a v roce 2008 jiz 35 %, tvrdi Veleba. Problgsgu také ve spravném dani
marze. PodleCSU nepouzivaji zeduglci k vypoitu marze spravnou metodiku a do
marzi zapeéitavaji nap. zisk distributora nebo DPH, které jefijmem statu.
(Havel, 2009)

Maloobchody v roce 2009 ho&isazely na své privatni ztlg, které jsou oproti

jinym produk@im vyrazre levrgjSi a tim by mohly byt pro zakaznikyig@azlivymi. Ale
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i prodej gchto privatnich zngek klesl a to 0 0,7 %, vyplyva to zigkumu spolénosti
Nielson. Nepotvrdilo se tak tvrzeni, Ze lidé v 8dtospodéské krize vyhledavaji prév
levngjSi znaky. V Ceské republice tuto oslabujici se pozici ovlivrdlya faktory, a to
rostouci zastoupeni brandovanych vynbbkdiskontnich¥etzcich a celko¥ vyrazrejsi
slevy, jak tvrdi Lubo MechuraCe3i si vybirali tzv. promii nabidky obchodnik kde
mohli zbozi nakoupit vyraznlevnsji. Uplnym opakem je Slovensko, kde prodej

privatnich znaek naopak vzrostl. (Pozice privatnich el 2009)

2.2.2 Moznosti pro spiebitele

Pro poteby zakaznik byla 25. 6. 2005 vytuena nova podoba stranek serveru
Akeni ceny.cz. Teninasi aktualni fehled letakovych akci maloobchiodSpotebiteli
jsou zde k dispozici dvdatabaze, kde e vyhledavat hii podle konkrétniho druhu
zbozi, nebo si ize prohlizet samotné letaky. Svoji nabidku sem tujgsnag. Tesco,
Albert, Carrefour, Interspar, Baumax atd. Servebiziai dalSi sluzby, jako moznost
poctlit se o své zkuSenosti v diskusnim foru, g@aiito ceny nebo setastnit anket.

Velmi uziteny je pak tzv. ,Bachd, ktery strédzi nabidky navolené podle
poZzadavk zakaznika. Sta, kdyz vyplnime parametry zbozi a Batimés automaticky
informuje, pokud se toto zbozi objevi &kieré z nabidek. (AkcniCeny.cz., 2005)

2.3 Cenova politika

Diive neZz maloobchodnik &i@e vytv&et své ceny, musi si vyjasnit zakladni
podnikatelskou filozofii. DalSim Ukolem jefipnout takovou cenovou politiku, ktera
bude ginaset organizaci co nejtgi vyhody a stanovit politiku spaleosti, ktera bude
vychozim bodem pro tvorbu cen. (Burstiner, 1991)

Cenova politika zahrnuje veSkera rozhodnuti a krdkeré firma dini pfi
uréovani ceny produktu. (Jakubikova, 2008)

S cenovou politikou souvisi i¢které problemy. MzZe mit napiklad negativni
dopad na znku ¢i loajalitu zakaznika neboime zpisobit zmatek na trhu, kde podnik
pusobi. (Mallya, 2007)

Podnik fi tvorbé cen musi také dodrzovatéité zakony a omezujiciredpisy.
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2.3.1 Cenovy rezinteské republiky
Zéakladni pedpisy upravujici cenovy reZirfieské republiky dle Ministerstva
financi (2009) jsou:
= Zakon¢. 526/1990 Sb., o cenach
= Z&kon¢. 265/1991 Sb., ogsobnosti orgainCR v oblasti cen
» Vyhlaskac. 580/1990 Sb., kterou se provadi zakon o cenach
» Vymérem Ministerstva financt. 01/2009, kterym se vydava seznam

zboZi s regulovanymi cenami
Do tohoto vy¥tu se niize zaadit i zakon¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele.

2.3.1.1 Zakor. 526/1990 Sb., o cenach

Zakon je ze dne 27. listopadu 1990, ma gasti a stoupil v platnost 1. ledna
1991, kdy umoznil rozsahlou liberalizaci cen. Stategulace se omezila na 15 %
objemu HDP. Cilem bylo ffzpusobit kratkodobé reguiai zasahy vyvoji situace na
trhu. Vysledkem liberalizace byligchod z nedostatkové nabidkové ekonomiky na
ekonomiku poptavky, zadkaznika, odbytu a gzerCenova regulace se wip&hu roku
1991 dale snizovala na cca 5 % z HDP &atcem roku 1992 ji podléhala jiz jen

vyrazré monopolizovana odsvi.

Zmeény zakona

Zmeéna: 135/1994 Sb. Zmeéna: 124/2003 Sb. Zmeéna: 377/2005 Sb.
Zména: 151/1997 Sb. Zmeéna: 354/2003 Sb. Zmena: 230/2006 Sb.
Zmegna: 29/2000 Sb. Zmegna: 124/2003 Sb. Zmena: 261/2007 Sb.
Zmeéna: 141/2001 Sb. Zmeéna: 484/2004 Sb. Zmeéna: 183/2008 Sb.
Zmeéna: 276/2002 Sb. Zmeéna: 217/2005 Sb. Zmeéna: 403/2009 Sb.
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Tento zakon vymezuje prava a povinnosti pravnickychfyzickych osob
a pravomoc spravnich orgéprti uplatiovani, regulaci a kontrole cen vyrabk/ykoni,
praci a sluzeb pro tuzemsky tridetre cen dovazeného zbozi a zbozéemeho pro
VyVOoZ.

Cena je definovana jako pgmi ¢astka sjednanafipnakupu a prodeji zbozi
nebo zjis¢na podle zvlastnihoipdpisu k jinym delim nez k prodeji. Zakon se dale
tyka prevodi prav a pevodi a prechodh vlastnictvi k nemovitostemeetrg uzivacich
prav k nemovitostem. Zakon se nevztahuje nadogmmihrady, poplatky, nahrady Skod

a naklad a uroky, upravené zvlaStnimigalpisy.

V ¢asti tykajici se sjednavani ceny je popsana tzvyldé cena, coZ je cena
shodného, porovnatelného nebo vzajemaastupitelného zbozZi z hlediska jeho uZiti.
Sjednava se volh mezi prodavajicim a kupujicim, kfejsou na sob navzajem
ekonomicky, kapitalo¥ nebo personatnnezavisli na daném trhu, ktery neni ohrozen
acinky omezeni hospodské soutZze. Pokud nelze tuto cenu zjistit,curse cena

kalkulatnim prop@&tem ekonomicky oprawmych naklad a giméreného zisku.

Regulaci cen upravuje druliast zakona. Regulacéegplstavuje stanoveni cen,
mezi, ve kterych mohou byt sjednavany a &siovany vySe cen nebo i stanoveni
postupu pi sjednavani, uplabvani a vydtovani cen nemovitosti, jejiakasti a sluzeb
spojenych s jejich uzivanim cenovymi organy. Megisoby regulacefadime
i tzv. cenové moratorium. Cenové moratoriunégsow omezeny zakaz zvySovani cen
nad dosud platnou Urofvena trhu daného zbozZi. Stanovuje ho vlada pedsictvim

svych naizeni a jeho platnostime byt maximaléa 12 mésiai.

Uredrt stanovené ceny jsou cenydemé cenovymi organy a patsem

maximalni cena (nenifipustné ji pekrctit), pevna cena (nenitipustné ji znminit)

a minimalni cena (nenipustné ji snizit).

Dale v zakon nalezneme tzv. &né usniriiovani cen spiivajici vtom, Ze

cenové organy stanovi podminky, které fiebts dodrzovat ip sjednavani cen nebo
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seznam zboZi s regulovanymi cenamiedpisy o regulaci cen ve svycksinicich
zveejnuji: Ministerstvo financi, Ministerstvo zdravotni€t Energeticky regulani trad
aCesky telekomunikeni trad.

Z poloZek sledovanyciSU podIiéha regulaci cca 23,7 % zboZi a sluZeb.oTent

rozsah regulace se v zasathoduje s rozsahem uplavanym ve vysglych statech EU.

Tieti ¢cast zadkona upravuje cenovou evidenci a informazhamvani zbozi
cenami a informovani o cenéachii pposkytovani sluzeb cestovnich kandela
Oznaovani zbozZi pdt mezi povinnosti prodavajiciho, ten muggglozit kupujicimu na
jeho Zadost nabidkovy cenik, obsahujici ceny naBire zboZzi ve vztahu k aanym
podminkdm. Dale je prodavajici povineiii mabidce a prodeji zbozi poskytnout
informaci spatebiteli tak, aby il moznost seznamit se s cenaegjednanim o koupi

zboZi, pokud to zakon nestanovi jinak.

Cenova kontrola spada pod 8 14 a mohou ji préivadnové kontrolni organy
podle své fisobnosti stanovené ve zvlastnim pravniedpisu.

Pokud prodavajici jako fyzickA osoba hamedodrzi cenové moratorium,
neposkytne informace o cenebo nevedé neuchovava evidenci o cenach, dopousti se
prestupku a bude mu za to deha pokuta. VySe této pokuty, st&jjako vytet
piestupki je uveden \asti IV - Spravni delikty. Spravni delikty se sarfeag tykaji
také pravnickych osob a podnikajicich fyzickychimgak se mzeme déist v § 16.

Zawretna cast VI obsahuje fechodna a zd@vetna ustanoveni.
(Ministerstvo financCR, 2010)
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Novela zdkona o cenach

Zatim posledni novelu zakona o cenach podepsailderezVaclav Klaus v roce
2009. Novela se mimo jiné z&hmije na cestovni kanceé které maji nay povinnost
zveejnovat koneénou cenu zajezdu. Zgreny byly i pokuty za poruSovani cenovych
predpigi. Novela také zakazuje zneuziti vyznajSiho hospod&kého postaveni
k neopraviinému majetkovému prosghu (Cestovky, 2009)

Zprisnila se i kontrola. Cenové organy nyni mohouaisk dikazy bez ¥domi
kontrolovaného subjektu, a to jesSpred oficialnim zahajenim kontroly. DalSim
novelizovanym bodem je vymezeniigmdi, kdy se prodavajici nebo kupujici dopusti
deliktu proti cenovym fedpisim. Now zde mohou byt uloZeny pokuty ve vysi az
deseti miliori. Novela zakona se dotyka jak prodejnietzca, tak i prodavajicich
pusobicich na izolovaném trhu. Cilem zakona je ochsdabsiho €astnika smluvniho
vztahu. (Moravek, 2008)

2.3.1.2 ZakorE. 265/1991 Sb., ogsobnosti orgainCR v oblasti cen
Tento zakon je jakymsi dajiem zakona o cenach a vymezujésgbnost

orgar statu v oblasti cen. (Ministerstvo finarttR, 2010)

Cenoveé organy opra¥né k requlaci a kontrole cen:

. Ministerstvo financi
. Ministerstvo zdravotnictvi
. Cesky telekomunikéni Gkad

. Energeticky regukni trad

. Statni dad pro kontrolu l&v
. Celni &rad Kolin

. Kraje

. Obce

Kraje a obce jsou vSak v oblasti regulace cen omek@nisterstvem financi.
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Cenové organy opra¥né pouze ke kontrole cen

. Finareni feditelstvi

. Statni energeticka inspekce

2.3.1.3 Zakort. 634/1992 Sh., o ochraspotebitele

Prodavajici ma podle tohoto zakona povinnost jedao® informovat
spotebitele o ced prodavaného zbozi, a to tak, Ze vyrobek cenoucdzrebo ji jinak
vhodnym zjisobem zfistupni. Zakon odkazuje na zdkon o cenéch, poéle&lkd musi
prodavajici ozn&t prodavané zbozi cenou platnou v okamziku nabidkyztaznou
k prodavanému jednotkovému mnozstvi zbozi &emym podminkdam. Druhou
moznosti je, Ze obchodnikizgtupni cenu formou cenikiivyvésky.

V zakore jsou také uvéashy piiklady zpisohi klamani spdebitele nelplnyngi
chybnym udanim ceny. Klamava nesmi byt ani informmaemsobu stanoveni ceny.
(ZakonyCR, 2010)

2.3.1.4 Zakon o vyznamné trzni sile

Nowve byl v roce 2009 odhlasovan zakon trestajici pkgktibchodnichrettzca.
Prezident Klaus nejprve zakon vetoval, ale gpzayl piehlasovan stmovnou. Zakon
upravuje kontrolutrettzcil a tyka se vyliné prodeje potravin. fedpis utuje
tzv. praktiky zneuziti trzni sily a tresta je dio pokutou nebo 10 % z obratu.
(Broz, 2010)

Znéni zakona se nelibi Michaele Thelenové z poradespkéEnosti KPMG.
Thelenova tvrdi, Ze bude mit negativni dopad nané&dungovani trhu a na ceny
potravin. Obchodnfettzce budou volit ragi zahranéni dodavatele, aby se vyhnuly
dopadu z&kona, upozaije Thelenova. Stejné obavy sdili i SOCR, podle kterého
bude zakon zvySovat spebitelské ceny. Zakon mé&i tmésice na realizaci zén
a podle odbornika na maloobchod Jana Bizika jevétkouprava obchodniho modelu
profetzce slozita.

Odpircem zékona je i Petr Vyhnalek, ktery podotyk4, ppeiminky zakona

obchodnikim nenechavaji Zzadny manévrovaci prostor.
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Poslanci sdmito ndzory nesouhlasi a od zdkona si slibigidpvSim regulaci
podminek pro dodavky zbozi do maloobchod vytvaeni etického kodexu
obchodniki, jehoz dodrzovani by kontroloval Antimonopolnfad. Zakon nabude
acinnosti prvnim dnemi¢tiho nésice po jeho vyhlaseni ve Sbirce zakamto umozni
odkeratelim prizpasobit se a neriskovat pokuty, podotkl AleS Kék&pecialista na
maloobchod).{TK - Odbornici, 2009)
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3 Cile a pouzita metodika
3.1 Cile

Cilem této prace je popsat konkrétni metody cenmbivese zardenim na

faktory, které ji ovliviuji a jejich nasledna analyza.

3.2 Hypotézy

Stanovené hypotézy jsou nasledujici:

. Spotebitelské ceny jsou ovlivovany cenami gimyslovych vyrob@.
. Spotebitelské ceny jsou ovlivovany cenami zeddélskych vyrobd.
3.3 Metodika

V této bakaléské praci bude stanovenychtcilosahovano pomoci dirého
metodického postupu. Nejprve je zapebi ziskat teoretické podklady, které budou
zpracovany pomoci studia odborné literatury a dostoh ¢lanki na internetu.
Sledované oblast se bude tykat maloobchodu, madketa také makroekonomie
a mikroekonomie.

V elektronické podobbudou vyuZivany nafklad strankyCeského statistického
Gfadu, kde je podrolinzmapovan vyvoj cen (podle agtvi) nebo stranky Ministerstva
financiCR.

Pomoci &chto sekundarnich dat budou charakterizovany zéklaoimy, jako je
cena, cenova politika, maloobchod atd.

DalSim krokem je rozbor zasahstatu do tvorby cen. Zmapovany budou
opateni, zakony a ri&zeni spadajici do této oblasti.

Nasled® se analyzuji faktory a vlivy, kteréigobi na cenu, sdasré se
zjisttnim, do jaké miry ji ovliviuji. Faktory budou roztleny na vnitni a vrgSi
a popsany. K samotnému rozboru pomohou statistie@dy regresni analyzy.

Teprve po provedeni analyzyawe dojit k potvrzenéi vyvraceni stanovenych

hypotéz tykajicich se oblasti z&ddIstvi a potravingstvi.
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4 Cenotvorba

Ur¢ovani cen je saidsti cenové politiky firmy. V podminkach trzni elooniky
se uplatuji diferencované ffistupy k tvorkd cen. Coz znamena, Ze kdéné prodejni
cena stejného vyrobku setge liSit nap. v zavislosti na prodaném mnoZstvi nebo na
poctu meztlanka v distribuweni cest. (Foret a kol., 2003)

Cenova rozhodnuti jsou ze vSech rozhodnuti, kter@nagement dini,
nejviditelngjSi, protoZze maji my vliv na trzni vykonnost podniku a na jeho celo
zakaznické hodnoceni daného produktu a také &g byt citliva na omezeni ze strany
konkurence. (Nessim, 1997)

Maloobchod se ip tvorbé cen musi ohlizet také na ceny vyrébc

a velkoobchod, od kterych nakupuje.

4.1 Metody tvorby cen

4.1.1 Ugovani cen pomoci naklad

Je jednim z népstjSich zmisohi stanoveni ceny. Naklady jsou spodni hranici
vySe ceny. Tato metoda f&sto vyuzivana malo i velkoobchodniky. Maloobched k
své koneéné cer dosgje tak, Ze s&te nakupni cenu zboZi a provozni naklady s nim
souvisejici a nakonedipte ziskovou pirdzku. (Nessim, 1997)

Marzi mizeme vyislit také jako procento z naklkasebo z maloobchodni ceny.
VySe marze je zavisla na druhu zbozi. VysSi maatezneme u sezénniho zbozi nebo

u zboZi s vysokymi naklady na manipulaci. (Machk@®@&06)

4.1.2 Ugovani cen na zaklggpoptavky

Tato metoda zavisi na odhadu objemu prodeje \skasti na vysi ceny.
(Foret a kol., 2003)

Pokud se jedna o¢ébné zbozi, je vztah mezi cenou a poptavkotiowdn
ne@imou ungrnosti, coz znamend, Ze se zvySenim ceny klesngépa@pa naopak.

Pokud se jedna o luxusni zboZiide dojit k tomu, Ze distem ceny poroste i poptavka
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po daném zboZzZi. Lidé si @@ou myslet, Zecim je toto zboZzi drazsi, tim je takeé
kvalitngjsi. Na cenovou citlivost poptavkyigobi fada faktoéi (existence substitat
zavislost ceny a jakosti atd.). (Kotler, 2001)

Zasadou této metody tedy je, Ze stanovime vysokg pg& vysoké poptavce

a nizké cenyifp malé poptavce. (Foret a kol., 2003)

4.1.3 Ukovani cen podle konkurence

Zde je zakladnim iedpokladem tvrzeni, Ze tbeme za zbozi srovnatelné
s konkuretinim pozadovat i srovnatelné ceny. Tato metoda s&Zipé fevazié na
trzich, kde je velky peet steji silnych konkurent, ktefi nabizeji znén¢ podobné
produkty. Takto stanovenou cenu pakiz@me nazvat hornim limitem dosazitelnych
cen. (Foret a kol., 2003)

4.1.4 Ugovani cen na zaklgchodnoty vnimaneé zakaznikem

DuleZitym prvkem této metody je sam zakaznik. Pod@igtavuje cenu tak, aby
odpovidala spa#tbitelské hodnét produktu vnimané zakaznikem. Zakaznikovo
vnimani ceny je zdéizeno pesnou marketingovou taktikou, do které jsou zapojen
i prvky jako obal, znéka, servis nebo propagacei omto stanoveni ceny se vychazi
piedevsim z dobré znalosti psychiky zakaznika. D@bwédét i to, kolik jsou zakaznici
za ono zbozi ochotni maximélzaplatit, abychom &déli, zda vibec Ize tento asob
pouzit. (Foret a kol., 2003)

Toto jsou nejbzngjSi metody stanoveni ceny, coZz neznamena, ze ging.
Existuje napiklad jeSt stanoveni ceny na zakkadharketingovych cil, urcovani cen

podle cenovych nabidek nebo cen§emeé pomoci &nych cen. (Kotler, 2001)

4.2. Ceny pouzivané v maloobchodech

4.2.1. Jednotné& promenlivé ceny
Pokud se maloobchodnik rozhodne pouzivat tzv. je@noeny, znamena to, Ze

se [ tvorbé ceny neohlizi na postaveni kupujiciho a razi hegtoupiS nebo
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nekoupis”“. Tato metoda byla pouzivartadevsim v USA. Pokud maloobchodnik zvoli
tento zmisob tvorby cen, zvySi se jeh@wdryhodnost pro zakazniky, kievidi, Ze jedna
cena plati pro vSechny. Opakem této metody jeikalpronenlivych cen, kdy se tyto
ceny gizpusobuji konkrétni prodejni situaci. Tyka se toinggpodeje aut, kdy zakaznik
muze uplatnit svoji schopnost smlouvat. Nevyhodoa téetody je nutnostipvéstéast
pravomoci pi tvorbé cen na prodejni personal. Nakladem cenového vgjetin je
velka spatebacasu a krord toho miZze tento postup vyvolat nespokojenost zakaznika,
ktery plati za stejné zbozi vice nez ostatni. HjestSak i s¥tla stranka tohoto postupu
tvorby cen a tou je schopnost realizovat prodejrykby byl za jinych okolnosti velmi
t¢Zko dosazitelny.

Volba vhodné metody zavisi na druhu sortimentu wiadbodnika a na cenové
politice, kterou zastava. Prémlivé ceny se uplétji spiSe u velmi drahého zbozi.
(Nessim, 1997)

4.2.2. Cenovéady

V maloobchod se setkavame i s tzv. principem kategorizace,j&dyenotvorné
usili omezeno na menSi qa cenovych kategortdii tiid u kazdého druhu zbozi. Kazda
Z ©chto kategorii by ®la odrazet odliSnou kvalitu zbozi. Cenokaxly jsou vhodné
hlavre pro obchodniky, ki@ nabizeji Siroky sortiment a zakaznik takéehto
obchodech niwe porovnavat zboZzi z hlediska ceny, kvality, tvaial

Cenovétrady pomohou maloobchodnikovi zjednoduSiteni zasob, cenovou
tvorbu ¢i ¢innosti v oblasti nakupu. Vyhodou je také to, Zezakaznik nemusi topit
v zapla¥ cenovych alternativ a ma tak snazSidryb

| u této metody vSak fiZeme najit nevyhody a to n#éidad v tom, Ze cenové
fady musi byt dostate¢ rozdilné, aby zédkaznik tyto rozdily vnimal a nealasak
zmatek ohled& kvality spojené s @itou cenovou hladinou. To vS8ak neznamena, Ze je
dobré vytvéet velké odchylky. Ty by mohly vést k nespokojenastkaznika, ktery
mnohdy podiuje potebu utitych stednich cen. (Nessim, 1997)
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4.2.3. Obchodovani s cenopiitazlivymi vyrobky

Cenow pritazlivymi vyrobky (favority) je nazyvano zboZzi,eke se omezensas
prodava pod svou obvyklou cenou. Jeho prodej jbzoean tzv. specialni nabidkou.
V nabidce se tito favorité nachazeji obvykle powzmalém pétu. Hlavnimi cily
vyuzivani favorit jsou nap. prilakani novych klient do prodejny, zvySenéisté
vynosnosti, zachovani konkurenceschopnéstzvySeni celkovych prodéj Favorit,
ktereho si maloobchodnik zvoli, by n&mtésne konkurovat s jinymi nabidkami
piislusného obchodu. Favoritem vSak nemusi byt pgeden vyrobekgasto dochazi
k vybéru rekolika polozek v odd8eni ¢i obchod nebo se v roli favorita ocitne celé
konkrétni oddleni. Problémem u favotitmize byt to, Ze zakaznici omezi své nakupy

pouze na toto zboZzi.

Maloobchodnici maji i dalSi moznosti jak stanovié £eny a to nap vyuzitim
tzv. lichych cen, které u zakaznika navozuji dopyhodné koup, oproti tomu sudé
ceny maji za ukol vzbuditipdstavu kvality a prestize. Taktiku lichych cenferaji
hlavre diskontni prodejny. U zboZi, jehoZz cena je dlowi®dnennné (cigarety,
Zvykaiky), se vyuziva taktika tzv. obvyklych cen. Malobbdnici vyuZivaji i moznost
paketového prodeje, kdy se nabizé,dii ¢i vice jednotek ufitého zboZzi za jednu cenu.

Velmi oblibené jsou také&zné slevy a srazky. (Nessim, 1997)
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5 Faktory ovliviujici stanoveni ceny

Stanoveni ceny podle (Foret a kol., 2003) aulje rada faktod. Tyto faktory

muzeme rozdlit na vnitni a vrgjsi.

Mezi vnitini faktory pat¥i napr.:
= cile firmy
» naklady
» marketingovy mix

= diferenciace

Do vnéjSich faktora miazeme zéadit:
» konkurenci
» jednani zakaznika zékaznikovo
vnimani ceny

» ekonomické podminky a struktura trhu

5.1 Vnittni faktory
5.1.1 Cile firmy

Firma si @i stanovovani ceny musi nejprveedomit svécile, coZ znamena &it
si, ¢eho chce nabidkou ¢itého produktu dosahnout.

VétSina firem za s nejdilezitgjSi cil pokladd maximalizaci zisku. Mezi dalSi
cile pati maximalizaci podilu na trhu, maximalizaci vyuZithu, ziskani vedouciho
postaveni. Neopomenutelné je také udrzeni imageéendstabilnich cen fzpisobeni
se cenam konkurence atd. Pokud vSak firmu trapf. napbytek kapacit nebo silna

konkurence, stane se pro ni né@kitéjSim cil preziti. (Kotler, 2001)

-28-



5.1.2 Naklady

Mezi nakladové faktory v maloobchogati reklama a podpora prodeje, slevy,
reklamace zbozi, kradeze, rezijni nakladgracovni naklady. Tyto a dalSi naklady plus

~primereny” zisk tvdi spotebitelské ceny. (Foret a kol., 2003)

Podpora prodeje

Sc¢innostmi, které souvisi s podporou prodeje v matbokk, se setkavame
prakticky deng, aniz bychom si to wdomovali. Podporu prodejetrheme z#adit do
oblasti marketingové komunikace, ktendspbi na zakaznika a tim iniciuje jeho zajem
o koupi. Typickym pikladem podpory prodeje jsou kupony, sdet rabaty, vzorky
nebo snizené ceny. Konkrétni nastroje se od sebd\iagiklad slevy z cenyi vzorky
zdarma maji pmét zékaznika k okamzité koupi a vyzkouSeni produkproti tomu
program odrin ma za cil vytviit u zakaznika &nost ke znéce. Pokud se jedna
o0 podporu prodeje v maloobchgdak ta je cilenaimo na konéného spdebitele,
oslovuje zakaznika v momentu rozhodovani o nakupdyktuci znatky. Negasgji se

pouzivaji tyto typy podpor:

 finane¢ni pobidky (snizeni ceny, kupony)
« podpora produktu (vzorky, prémie za nakup)

« moznost vyhry (sosfe, sdzky a loterie)

V dnesni dob rostouci konkurence je nutné udrzet si zakaznikpautat jeho

pozornost. (Broz, 2009)

Krédeze

Nejvétsim lakadlem pro zlage jsou prag potraviny. Podle Jut&y dosahuji
ztraty tuzemskych obchodrikiech az pti procent z celkového obratu. Zkdm také
napomaha saasna legislativa, tvrdi Juilea. Profesionalni zlagi ukradnou vzdy
zbozi v hodnat maximale 5000 K&, coz je pouhy festupek. Lidi, podilejici se na
kradeZich v obchodech, bychom mohli réli#ddo t¢i skupin: (Havel, 2010)

-29 -



e polovinu ukradnou zakaznici

* druhou polovinu dodavatelé zbaZzizaméstnanci

Slevy
Maloobchodnici se pomoci slev snatilgkat zakazniky a také navysit igv

obrat. Tato zadkaznicka cenova podpora je goimrychla a snadna. Slevu Ize pouZzit na
zbozi, které chceme rychle prodat, ale i na totarékho chceme zakaznika iniciovat
k jeho vyzkouSeni. Slevy vSak mohou mit i své nedgh Pokud je maloobchodnici
vyuZivaji ilis ¢asto, mohou docilit toho, Ze zakaznictrmau byt skeptiti nagiklad
ohledre kvality zbozi a posSkodi se tak jeho image. Mus@naké u¢domit, Ze slevy
ndm ginaseji i utité naklady, které jeie¢ba pokryt pra& zvySenym prodejem
zlevreného zbozi. Aby byly slevydinné, je teba byt pi jejich poskytovani kreativni

a nabizet je jen po titou dobu.

Vyhodné ¢i akéni nabidky niZzeme nalézt prakticky ve vSech sortimentech
zbozi. Napiklad supermarketyasto mivaji tzv. ,vyhodné nakupy“, coz jsou slevy,
které trvaji jen omezenou dobu. Maloobchodnici sazs grilakat na tuto nabidku
zakaznika do prodejny a zvysit tak prodej i ostairibozi. Takovéto akce sét$inou
tykaji ,cenovych favorit“, u kterych zdkaznik znéa jejichébnou cenu a KiZe si tak
nabidku porovnat s konkuren¢¥ysekalova, 2009).

5.1.3 Marketingovy mix

Cena je jednim z prnék marketingového mixu. Cenou se rozumi §&m
hodnota, za kterou se produkt prodava. Dale teofjenp zahrnuje i slevy, terminy
a podminky placendi nahrady nebo moZznosti &w. Nastaveni ceny by ¢élo odrazet
zanery spol&nosti.

Do marketingoveho mixu dale paprodukt, ktery pedstavuje samotny vyrobek
nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, desidialozngku a dalSi faktory, které jsou
pro spotebitele dilezité @i rozhodovani o tom, jak produkt uspokoji jehkéavani.

Kde a jak se bude produkt prodavatuje misto. Pojem zahrnuje i distrimi
cesty, dostupnost distribni si€, prodejniho sortimentu nebo dopravu.
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Prostednictvim propagace se spmliitel dozvi o produktu. Kfe se tak stat
pomoci pimého prodeje, public relations, reklagiypodpory prodeje.

Vhodnou kombinaci vSech prémmych docilime toho, aby byla zakaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a byly spig firemni marketingové cile.

Je dileZité divat se na marketingovy mix také z pohlkdpujiciho, tvrdi Kotler.
V tomto pipact se ze 4P stanou 4C (costomer value, cost to steroer, convenience,
communication). Je nezbytnéédét, Ze marketingovy mix je taktickou, nikoli
strategickou porickou a dive, nez bude pouzit, se musiie¥it strategické probléemy
jako segmentace, zacileni a uraist Pomoci segmentace a zacileni zjistime, komu
budeme své produkty prodavat, dale zjistime, jsgujnaSi zakaznici, na co reaguji

a poté zvolime vhodné umisf. (N\émec, 2005)

5.1.4 Diferenciace

Tento faktor se tyka ipvazmr vyrobnich podnik. Cim vice se totiz vlastni
vyrobek odliSuje od srovnatelnych vyrabkonkurence, tim &Si je i moznost jeho
cenového odliSeni. (Foret a kol., 2003)

Co se tye diferenciace nabidky v maloobckodPokud se za#iime na
potravindsky sektor, zjistime, Ze hlavni Kranabizeji tem tytéz znaky, a to
v podobnych forméatech prodejen i lokalitach. Prdak dilezité vytvdit si pevnée
vazby se zakazniky, kterétgsahuji kazdodenni problémy spojené s konkrétnim
sortimententi jednotlivymi cenami. (Marketing & Media, 2009)

5.2 VrjSi faktory

Co se tye vrgjSich faktofi, maji marketingovi manasiedva dilezité ukoly.
Nejprve musi popsat a analyzovat, jak tyto faktmayceny fgsobi a poté se musi snazit
o ovlivreéni a pozminéni vrgjSiho prostedi takovym zfisobem, aby byly podminky pro

e

-31-



5.2.1 Konkurence

Intenzita konkurence je vyznamnym faktorem cenoxably. Nez se podnik
rozhodne, jakou nastavi cenu, musi mitggawni o cenach konkurence.

Pod pojmem konkurence si tdeme pedstavit veSkeré skuteé nebo
potencialni substittni nabidky, které fize zakaznik i svém rozhodovani zvazovat.
Identifikovat vSechny své konkurenty je velniilelité. Nenizeme se zadtit pouze na
ty zjevné, ale jefeba zaznamenat i ostatni, protoZze jsou to konkurenti, kté
mohou dostat nasi firmu do ,zahubyastym zgisobem boje proti konkureinh je
snizovani cen. Maloobchodnici se snazi svoji nahidikkci a slev nalakat co nejvice

zakaznik a udrzet si tak své zisky.(Kotler, 2001)

5.2.2 Jednani zakaziiila zdkaznikovo vnimani ceny

Pfi rozhodovani zékaznika hrajiuldzitou roli psychologicky aspekt ceny.
Maloobchodnik by @l umét spravie uréit vztah ceny k uzitné hodnopro zékaznika
a orientovat se na tity konkrétni typ zakaznika. eme tedyici, Ze pro spdebitele
neni cena pouze p&mi vyjadeni hodnoty zbozi, ale Ze spaititel vnima cenu také
subjektivre, kdy mu pinasSi @ekavané spéeébni uspokojeni danym vyrobkei
sluzbou.

Cena nam ovlitwuje chovani spotbitele a fsobi na nitada faktod,
nag. intenzita patb, osobni ekonomické podminky i celkové komplepiidstavy,
nazory ¢i postoje. Na to, jak zakaznik vnima vysSi cenyisgbi kvalita, poptavka,
znatka atd.

Spotebitel si na zaklaf skut&né cenové nabidky vytiaurité predstavy
0 odpovidajici a ffijatelné cen. Tyto predstavy nizeme oznét jako tzv. ,cenové
normy*, které nam ovlitwuji rozhodovani o koupi. Tento cenovy prah sé&zen
v prabéhu let zvySovat (napoje, zmrzlina) nebo naopak &lésobilni telefony).
(Vysekalova, 2009).

5.2.3 Ekonomicka situace

Koncem roku 2009 istavala domaci poptavka stale nizka. To bylasapeno

hlavre rostouci nezagstnanosti. Lidé se stale obavaji nejisté ekononsakice a vice
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Sefi, nez aby utraceli v obchodech. Slaba poptavkacekava i po ¥tSinu letoSniho
roku, tvrdi Marek. (Marek, 2010)

Obecna mira nezafstnanosti (15 — 64 let) vétvrtém ctvrtleti roku 2009
dosahovala 7,3 %. Oproti roku 2008 se jedna zhrabalvoutetinovy nafist.
(CSU, 2009)

Graf¢. 2: Obecna mira neza&stnanosti v % podle krajza 2.ctvrtleti 2009
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Zdroj: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp2tah=VSPS+507_1&kapitola_id=
15&voa=tabulka&go_ zobraz=1&aktualizuj=Aktualiza8aas 457574=20092

(upraveno autorem)

Pokud porovname peébni grijmy domacnosti koncem roku 2009 se stejnym
obdobim roku 2008, zjistime, Ze zde doslo k drohméafistu. Diky pomalejSimuistu
spotebitelskych cen se také zvysSila jejich kupni sila.

Jako nejvyznamijSi polozky gijmia domacnosti rizeme ozrgit mzdy a poté socialni
piijmy domacnosti. Rmérna mzda (na fepcatené pdty zantstnand v celém
narodnim hospodstvi) vectvrtém ¢tvrtleti 2009¢inila 25 752 K. Narist mzdy oproti
roku 2008 byl zpisoben hlavé propoustnim zamgstnané, poklesem nemocnosti
a také vyplacenim mintédnych odrian na konci roku.
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Velikost spoteby doméacnosti se také snizila. Omezily se vydag. ma
rekreaci, telekomunikace nebo bytové vybaveni. (MP®10)

Graf¢. 3: Pimerna hruba resini nominalni mzda
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Zdroj: http://czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2003zgopraveno autorem)

Co se tge miry inflace, vyjatbhje se piraistkem ptmérného indexu
spotebitelskych cen za poslednich 1Zgimi. Ve srovnani sigdchozimi dvanacti
mesici byla inflace v Unoru 2010 0,8 %, coz znamemapproti lednu klesla o jednu
desetinu procenta. Ceny potravin v unoru 2010 Kes®pakem byly ceny
alkoholickych napaj a tabaku, které vzrostly. Pokud porovnameirugtek
harmonizovaného indexu spebitelskych cen ¥lenskych zemich EU, zjistime,
Ze ceny v lednu 2010 nejvice stoupaly vddesku (0 6,2 %) a Rumunsku (o 5,2 %)
a klesaly v Loty3sku (0 -3,3 %)C8U, 2009)

V dnesni dob miZzemefici, Zze dochazi k pozvolnému ozivovani ekonomiky
a hospodstvi v celé Evropské unii se dostava z recese.(Er2009) V pibehu roku
2010 mizeme ¢ekavat dynanigiejSi pohyb trznich cen zejména u potravinar®rny

ro¢ni vzestup spoebitelskych cen by se takéhpohybovat v rozmezi 1,5 — 2,5 %.

1 Od 1.ctvrtleti 2009 jsou Gdaje zpracovavany a publikovaogle nové klasifikace ekonomickinosti
CZ-NACE, ktera nahradilarive pouzivanou klasifikaci OKE Mzda za 4&tvrtleti 2009 je uvagha na
prepaitené paéty zanméstnand v celém narodnim hospadévi.
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Pokud se jednd o rok 2011jfeppokladd se ekonomické oZiveni astr
spoftebitelské poptavky. Zvysit by se¢ha i inflace, a to v rozmezi 2,3 — 3,3 %, naopak
mirny pokles by se #htykat nezamistnanosti. Aktualni predikce budgeplloZena viagl
Ministerstvem prace a socialnicticv v dubnu 2010. (MPSV, 2010)
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6 Vazby mezi cenami a metodika zjovani cen
6.1 Ceny pimyslovych vyroba

Podle informaci 2°SU (2009) jsou tyto ceny zjfidvany mésiéné na zaklad
Gdaji z vybranych organizaci (cca 1200) za vybrané manty (cca 4700).
Pouzivané ceny jsou ceny, které se sjednavaji dugavateli a odiyateli v tuzemsku
a jsou @isttny od DPH a spetbni das (bez naklad na dopravu k zakaznikovi
a néklad s ni spojenych). Sleduji se hl@weny za vyznan#jsi obchodni fipady.

Z vykazu cen se @ita index cen gimmyslovych vyrobé. Index udava gimerny
cenovy vyvoj vSech fimyslovych vyrobk vyrobenych a prodanych gaském trhu.
Tento index zahrnuje ceny vyrabkyrobenych v odstvich B aZz E podle Klasifikace
ekonomickeé ¢innosti (CZ — NACE). Cenové indexy obsazené v kadi jsou
agregované do subsekvenci a sekci Klasifikace poed(CZ — CPA 2008) a famyslu
celkem. CZ — CPA je vypracovana na bazi evropskétendardu CPA 2008
(Clasification of Produkt by Aktivity). Na tuto kéifikaci se peSlo ze Standardni
klasifikace produkce SKP 2003 vijhu roku 2008 a prvnbyla pouzita v lednu 2009.

Do roku 1991 byl provéagh prepaet indexi za minula obdobi. Pouzivaly se zde
ponery vah mezi novou a starou klasifikaci na arovtyirmistnych tid. Pro pateby
uzivateli byla vytvaena zjednoduSenargvodni tabulka mezi novou adyodni
klasifikaci do Urova téimistné skupiny. Prvniast setleni podle gvodni SKP a druh&
podle nové klasifikace (CZ-CPAYice informaci o nové klasifikaci je uvedeno pod
odkazem Klasifikace, ¢iselniky. Bazickym obdobim pro vypet indexi cen
pramyslovych vyrobé zistava i nadale prosinec 2005 = 18@ & odvozeny zaklad
prameér roku 2005 = 100. Jako vahy se pouZzivaji tuzenrsdkd roku 2005.

U cen pimyslovych vyrobé sledujeme fevazr jejich nist nebo pokles.
Muzeme tak zjistit, o kolik % se v danénesiti zvysila (snizila) gmeérna cenova
hladina &chto cen v porovnani s gmérnou cenovou hladinou ve stejném obdobi
piedchoziho roku.
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6.2 Spotebitelské ceny

Podle CSU (2010) niZeme spdebitelské ceny oz také jako Zivotni
naklady, které jsou zji®vany na zaklaf spotebnich ko8. Spotebni koSe obsahuji
soubor vybranych druh zbozi a sluzeb placenych obyvatelstvem. Za cenové
reprezentanty se voli takové vyrobky a sluzby, &t vyznamh podileji na vydajich
obyvatelstva a svym rozsahem pokryvaji celou sé@¢nteby.

Patet reprezentaft se pohybuje okolo 750. Tento soubor s&li ddo
12-ti hlavnich oddil spotebniho koSe a to formou vazeného aritmetickéhiongnu
individualnich cenovych indéx Vahy pouzivané pro vyget indexu spdebitelskych
cen jsou stanoveny na zakdastruktury vydaj domacnosti podle vysledkstatistiky
rodinnych @ta v roce 2005, které byly korigovany statistikouaodhrich @tu.

Vypocet bazickych indekje provadn podle Laspeyresova vzorce:

Z&po%

| =—P 100

2 Py 0o

p1 = cena ve sledovaném obdobi
Po = cena v zakladnim obdobi

Po o = Stala vaha - hodnotovy ukazatel, zpravidla \nplich

Zakladnim obdobim pro vypet cenovych indek je prosinec 2005. V roce
2007 prokhla u tohoto indexu revize. N&\e vybirano cca 9000 reprezentamto
spotebnich ko&. Ze zjis&nych cen se vypita ptimérnéa cena z&eskou republiku a ta
pak napomaha k vyptu vSech tyf indexi spotebitelskych cen kroghindexu za

domécnosti Zijici v Praze.
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6.3 Ceny zerdélskych vyrobd

Index cen zemukélskych vyrob@ je podle (SU, 2009) poéitan nesiing
u zhruba 500 vybranych vyrobcv zengdélstvi (u soukromych, druzstevnich,
piip. statnich firem), a to jiz od roku 1992. Zji§ se zde realizai i smluvni ceny
uréené pro tuzemsky trh, které jsodigkny od DPH. Zji§ovanim je povien statni
statisticky vykaz Ceny Zem 1-12.

Od 1. ledna 2005 se pro zji&/ani cen vyuzivd 95 zékladnich zefiskych
vyrobka.

Pramérné nesiéni ceny jsou ziskany na zaktagrostého aritmetického joméru
z cen vyroba podle Uzemnihasleréni. Mésicni ceny vyrobk se pak porovnavaji
s jejich pimeérnou celoréni cenou v roce 2005. Jako vahy jsou pak branyivaia
mesicni podily trzeb vyrobk na celordni produkci. Vyjimku tvéi ovoce a zelenina,
kde jsou vyuZivany vazeneumery. | zde pro vypoet vyuzivame Laspyerég vzorec.

Od roku 2001 vyp&et odpovida poZadaukn Eurostatu a umdbje tak
porovnavat evropskou a tuzemskou ekonomiku.

V roce 2006 doSlo u tohoto indexu k revizi. Revidiose vyksr reprezentarit
ktefi se rozdlili na sezonni a nesezonni producenty a bylo stamo nové zakladni
obdobi (trzby za rok 2005). N®vvznikla i vahova struktura na bazi trzeb ze
zemeédélskych produkit v jednotlivych nésicich.

Nesezénni reprezentanti pouzivaji jednotné&nirovahy, naopak u sezonnich
reprezentarit se jednotlivé résicni vahy liSi. Pro vypéet se vyuzZivaasovarada
s jedinym zakladem, a togomér rok 2005 = 100.

Nova metodika umoznila zavede#échto cenovych zaklad
a) gedchozi misic = 100
b) stejné obdobiipdchoziho roku = 100
c) pramer roku 2000 = 100
d) primér roku 2005 = 100 (zakladni indexditany z cen, ostatni
indexy jsou odvozeny)

e) podil klouzavych gimera indexa
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Od cervna 1995 jsou vzdy v poslednimésrti ctvrtleti uveejnovany ve
statistickych informacich pmérné ceny zerdélskych vyrobé podle vztahu
jednotlivych respondefit(vybranych zarrnym vybirem) k vlastnictvi, a to v tomto

éleneni:

Tabulka¢. 3: Piimeérné ceny zerdélskych vyroba podle vztahu jednotlivych

responderii k vlastnictvi

Osobni
Soukromé
DruzZstevni
Statni
Komunalni
Vlastnictvi sdruZeni, politickych stran a cirkvi
Zahranini

Mezinarodni (domaci i zahr&ni)
SmiSené (kombinace 2 a 6)

OO|NOOBWIN|F-

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf@i5-10 -
metodické vysttlivky (upraveno autorem)
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6.4 Analyza cenovych zavislosti

6.4.1 Zavislost mezi sp@bitelskymi cenami a cenamitpnyslovych
vyrobai

Cilem bylo zjistit, zda jsou sp@bitelské ceny zavislé na cenackimyslovych
vyrobai. Pro tento el jsem zvolila regresni analyzu, kterd slouzi tekeni
regresniho modelu a vy&leni vztahu mezi dima prom¢nnymi. Jako zavisle
proménnou (y) jsem ufila praimérné spatebitelské ceny a jako nezavisle piamou
(x) ceny ptimyslovych vyrobé. Regresni analyzu jsem provedlagshto produki:
cerstvé maslo, krystalovy cukr a pSama mouka hladka.

Hodnocenécasoverady zahrnuji pimérné mesicni ceny vybranych komodit
v letech 2007-2009.

6.4.1.1 Cerstvé maslo

Graf&. 4: PEmerné nesiéni cenyserstvého masla za roky 2007 - 2609
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nst@?6-10 (upraveno autorem)

2 Ceny maslo jsou uvédy v Ke/kg.
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Tabulka¢. 4: Trendy a velikosti cenovych zavislogtistvého masla

Trend Rovnice R R
linearni Y =21,641+1,0677x 0,9383,8710
exponencialni Y =53,782e0086x 0,923@,8533

logaritmicky | Y = 99,215Ln(x)-328,01 | 0,9239D,8536

Zdroj: Vlastni prace

Na zaklad dosaZzenych vysledkse jako nejvhodjSi vyswtleni zavislosti mezi
spotebitelskymi cenami a cenami yonyslovych vyrobé jevi linearni funkce
Y = 21,641+1,0677x. Tato funkagka, Ze pokud se ceny vyrabavysi o jednotku,
vzrostou pimérné spatebitelské ceny o 1,0677¢KZavislost dosahuje 87 % aireme

ji ozn&it za vysokou.

Dale jsem zkoumala, jak se bude tato zavislost jefvipokud dojde

u pramérnych cen pikmyslovych vyrobé ke zpoZzdni, a to o jeden a dvadsice.

Tabulka¢. 5: Trendy a velikosti cenovych zavislostistvého maslaipzpozdni dat

pramyslovych vyroba

Zpozatni 1 mesic | ZpozZdni 2 nesice
Trend R R R
linearni 0,7546 0,5694 0,5142 0,2644
exponencialnf 0,7551 0,5702 0,5257  0,2764
logaritmicky 0,7488 0,5607 0,5173 0,2676

Zdroj: Vlastni prace

Zde bychom mohli zavislost vy&lit pomoci exponencialni funkce. Velikost
zavislosti by pak P zpozZzdni jeden misic byla 57 % a i zpozdni dva ngsice
pouhych 28 %.

Na zaklad provedenych analyz iieme vi@dt, Ze pokud dochazi ke zpbdvani

Gdaji, zavislost mezi progmnymi se postupgn snizuje. Toto zji&ni ftika, Ze

spotebitelské ceny jsou zavislé na cenachanpslovych vyrob@ mesicng.
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Spotebitelské ceny masla za kazdgsit jsou tvéeny na zaklagladaji, které za tento
konkrétni n&sic obchodnici ziskaji od jmyslovych vyrobé. Pokud se vSak tato data

ziskaji s ukitym zpozdnim, zavislost prakticky zanika.

6.4.1.2 Cukr krystal

Graf¢. 5: Pimerné nesiéni ceny krystalového cukru za roky 2007 - 2009
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nst@?6-10 (upraveno autorem)

Tabulka¢. 6: Trendy a velikosti cenovych zavislosti krystedho cukru

Trend Rovnice R R

line&rni Y =12,859+0,4808x 0,88490,7830
exponencialni Y = 14,188e0,0231x 0,8810,7761]
logaritmicky | Y = 8,0956Ln(x)-1,8557 0,88940,7910

Zdroj: Vlastni prace

Zavislost mezi cenami vystluje logaritmicka funkce Y = 8,0956Ln(x)-1,8557.
Praimérné spatebitelské ceny jsou na cenachimyslovych vyroba zavislé ze 79 %,

C0Z zn&i pomerné vysoky stup# zavislosti.

% Ceny jsou uvathy v Ke/kg.
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Tabulka¢. 7: Trendy a velikosti cenovych zavislosti krysteiho cukru fi zpoZdni
dat paimyslovych vyrobé

Zpozatni 1 mésic | ZpozZdni 2 nmesice
Trend R R R R

linearni 0,8791 0,772 0,8759 0,7672
exponencialnf 0,8744 0,7645 0,8703 0,7575
logaritmicky 0,8824 0,7786 0,879 0,7741

Zdroj: Vlastni prace

Pokud dojde k rsicnimu zpozdni, vyswtlujici funkci zistava stale
logaritmicka funkce se 78 % zavislosti mezi péomymi. Ri dvoungsicnim zpozdni
se tato zavislost snizi zhruba o jedno procendéte g vSak vysoka.

Podle ziskanych vysledWze fici, Ze ptiimérné spotebitelské ceny cukru jsou
zavislé na cenach jgnyslovych vyrob@, a i kdyz pi zpozdni dat dochazi k mirnému

klesani zavislosti, |ze ji povaZovat stale za vysok

6.4.1.3 PSexdha mouka hladka
Graf&. 6: PEmerné nesiéni ceny pSertné mouky hladké za roky 2007 — 2609
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nst@?6-10 (upraveno autorem)

* Ceny jsou uvathy v Ke/kg.
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Tabulka¢. 8: Trendy a velikosti cenovych zavislosti pgegimouky hladké

Trend Rovnice R R

linearni Y =0,024+1,3204x 0,96080,9230
exponencialni Y = 3,9105e0,1227x 0,9%68,9154
logaritmicky | Y = 10,769Ln(x)-11,663 0,96120,9239

Zdroj: Vlastni prace

Za velmi vysokou riZzeme povazovat 92% zavislost mezi gpbitelskymi
cenami a cenami pmyslovych vyrobé pSenéné mouky. Vysutlenim této zavislosti je
logaritmicka funkce Y = 10,769Ln(x)-11,663.

Tabulka¢. 9: Trendy a velikosti cenovych zavislosti pgasimouky hladkéi
zpozdni dat ptimyslovych vyrobéa

Zpozckni 1 mesic Zpozdni 2 mesice
Trend R R R R

linearni 0,972%5 0,9457  0,9501 0,9027
exponencialnj 0,9682 0,9374 0,9468 0,8965
logaritmicky 0,9717 0,9441 0,9483 0,8993

Zdroj: Vlastni prace

Pri zpozdni jeden a dva #sice by za vhodijSi vyswtleni zavislosti byla brana
linearni funkce. Zavislost mezi cenami klesla n&8ale stéle je velmi vysoka.

Po zhodnoceniéthto vysledk muazeme potvrdit hypotézu, Ze tpnérné
spotebitelské cenyerstvého masla, krystalového cukru a p&sdimouky jsou zavislé
na pamernych cenach gimyslovych vyrobd. Sila zavislosti se liSi podle druhu zbozi,
ale ve vSechifpadech ji Ize povazovat za vysokou.

Pokud dojde ke zpo2di udaji predstavujicich ceny pmyslovych vyrobd,
zavislost se jen nepatrrisnizi. To nelzéici o zavislosti mezi cenanterstvého masla,

kde @i zpozdni Udaji zavislost prakticky zanika.
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6.4.2 Zavislost mezi sp@bitelskymi cenami a cenami zéaiskych
vyrobai

Mym uUdkolem bylo o¥#it, zda plati hypotéza, Ze jsou sfadtitelské ceny
ovliviiovany cenami zedéalskych vyrobd. Pro tento fipad jsem zvolila komodity
jako kue kuchané, jablka konzumni a vejce slepiHodnocené U(daje jsou
piedstavovany mmernymi mesicnimi cenami za roky 2007 az 2009 a pochazeji ze
stranekCSU.

6.4.2.1 Kue kuchané
Graf¢. 7: PEmerné nesiéni ceny kuchaného kete za roky 2007 - 2009
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nst(@6-10 (upraveno autorem)

Tabulka¢. 10: Trendy a velikosti cenovych zavislosti kugfemnkurat

Trend Rovnice R R

linearni Y = 0,8275+2,6232x 0,78730,6198
exponencialni Y =20,262e0,0481x 0,76890,5905
logaritmicky | Y =57,857Ln(x)-120,16 0,80140,6422

Zdroj: Vlastni prace

® Ceny jsou uvathy v K&/kg.

-45 -



Vyswétlenim zavislosti spéebitelskych cen kit na cenach zemklskych
vyrobai je funkce logaritmicka Y = 57,857Ln(x)-120,16. \&bilita cen vyroba tedy

vyswtluje variabilitu spatebitelskych cen z 64 %.

Tabulka¢. 11: Trendy a velikosti cenovych zavislosti kugfenkurat @i zpozdni dat
zentdélskych vyrob@

Zpozckni 1 mésic Zpozdni 2 mesice
Trend R R R R
linearni 0,7877 0,6204 0,7645 0,5845
exponencialnj 0,7687  0,5909 0,7469 0,5579
logaritmicky 0,8023 0,6437 0,7785 0,6060

Zdroj: Vlastni prace

| v pripact zpozani dat je nejvhod¥jsi logaritmickd funkce. Pokud jde
0 mesiéni zpozani, zavislost éstava na 64 % a wipact dvoungsicniho zpozdni

poklesne na 60 %.

6.4.2.2 Jablka konzumni

Graf&. 8: Pimerné nesiéni ceny konzumnich jablek za roky 2007 - 2009
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.n&ffD6-10 (upraveno autorem)

® Ceny jsou uvathy v Ke/kg.
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Tabulka¢. 12: Trendy a velikosti cenovych zavislosti konnich jablek

Trend Rovnice R R

linearni Y = 7,833+2,1338x 0,90030,8106
exponencialni Y =14,164e0,071x 0,897D,8059
logaritmicky | Y =20,997Ln(x)-18,785 0,88360,7808

Zdroj: Vlastni prace

Spotebitelské ceny jablek jsou na cenach gdi#tskych vyrobd zavislé z 81 %,

coz zn&i ponerné silnou zavislost vysitlenou linearni funkci Y = 7,833+2,1338x.

Tabulka¢. 13: Trendy a velikosti cenovych zavislosti konnich jablek pi zpozdni
dat zemtdélskych vyrob@

Zpozckni 1 mésic Zpozdni 2 mesice
Trend R R
linearni 0,8072 0,651 0,5944 0,3533
exponencialnj 0,8073 0,6518 0,5931 0,3518
logaritmicky 0,7909 0,6256 0,5910 0,3492

Zdroj: Vlastni prace

Pokud dojde ke zpo2di jeden misic, byla by nejvhodijSi exponencialni
funkce s 65 % zAavislosti a vipadt dvounesiéniho zpozdni linearni funkce s 35%
zpozdnim. Tyto vysledky naniikaji, Zzecim je zpozdni dat tSi, tim je zavislost mezi
spotebitelskymi cenami jablek a cenami z&fiskych vyrob& mensi. Coz znamena,
Ze spatebitelské ceny jablek se odvijeji od zafiskych cen v konkrétni &sic a pi
zpozdni téchto dat jejich zavislost na zédglskych cenach slabne.
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6.4.2.3 Vejce slepi

Graf&. 9: Pimerné nesiéni ceny slepiich vajec za roky 2007 - 2009
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nst@?6-10 (upraveno autorem)

Tabulka¢. 14: Trendy a velikosti cenovych zavislosti stégh vajec

Trend Rovnice R R

linearni Y =0,615+1,1635x 0,84720,7177
exponencialni Y =1,239e0,4323x 0,8403,7060
logaritmicky | Y = 2,0453Ln(x)+1,5167 0,84100,7073

Zdroj: Vlastni prace

Linearni funkce Y = 0,615+1,1635x prokazuje z&aslspatebitelskych cen
vajec na cenach zeuklskych vyrobd. Pokud se zvysi zentklské ceny vajec 0 1 &

vzrostou spdebitelské ceny o 1,1635¢K

" Ceny jsou uvathy v K&/ks.
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Tabulka¢. 15: Trendy a velikosti cenovych zavislosti stégh vajec pi zpoZzdni dat

zenedélskych vyrob@

Zpozatni 1 mésic |  ZpozZdni 2 nmesice
Trend R R R R

linearni 0,8940 0,7992 0,7987 0,6379
exponencialnf 0,8863 0,7855 0,7931] 0,6290
logaritmicky 0,8919 0,7955 0,7974 0,6359

Zdroj: Vlastni prace

Pti zpoal'ovani dat je zavislost mezi cenami 80 %. Na zaktatoto zjis¢ni Ize
piedpokladat, Ze tvorba ceny vajec se odviji od aamgdélskych vyrobd za minuly
mesic. Konkrétg: spotebitelskd cena vajec za leden je zavisla n& eemedelskych

vyrobal za prosinecigdchoziho roku. #iPdvoumgsicnim zpozdni uz zavislost klesa.

6.4.3 Shrnuti vysledk

Sila zavislosti mezi cenami se posuzuje na zé&kiadexu determinace RCim
je tato zAvislost &3i, tim vice se Rblizi hodnot 1. V op&ném ipact, kdy se
hodnota R blizi k nule, se jedna o slabou zvislost ifjmgt nezavislost mezi
promennymi. (Hindls a kol., 2002)

Co se tye sledovanych komodit, imeme potvrdit hypotézu, Ze spehitelské
ceny masla, cukru a mouky jsou owlowany cenami ze#délskych vyrobd. Jejich
zavislost se pohybuje v rozmezi 75 — 95 %i@eme tedyici, Ze je vysoka.

Spotebitelské ceny Kiat, jablek a vajec jsou ovilwvany cenami gimyslovych
vyrobal. Tuto hypotézu bychom také mohli potvrdit, i kds&vislost mezi progmnymi
je porekud nizSi, nez u iedchozi hypotézy. Sila této zavislosti je mezi 680-%.
NejmensSi zavislost zde byla prokazana tekelkuchaného.

Dale bylo zjiséno, Ze ve wtSin¢ pripadi mira zavislosti mezi cenami se

zpoAl'ovanim udaj klesa.
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7 Zaver

Cilem prace bylo zjistit zjsoby tvorby cen, které obchodnici vyuZivaji
a specifikovat faktory, které na cengsobi.

Mezi metody cenotvorby péatnag. metoda stanoveni cen podle nakladorba
cen s orientaci na poptavku nebo tvorba podle kamae.

Nékladova metoda je pammé jednoducha, a proto jéasto vyuzivaji jak
maloobchodnici, tak velkoobchodnici.

Pri tvorbé s orientaci na poptavku je prvotnim ukolem odh&edpokladané
poptavky. Pi vysoké poptavce je zvykem nastavit i vysokou camaopak.

Na c¢eském trhu psobi mnoho maloobchodnigbtézci jako nap. Tesco, Ahold,
Kaufland, Lidl atd. Kazdy =zthto fetzci chce pilakat co nejvice zakaznik
a ziskat tak lepSi postaveni na trhu. Proto jenprdilezité sledovat ceny konkurence.
Podle konkureni metody je zvykem za zbozi, srovnatelné s konkunien, poZadovat
i srovnatelné ceny.

Cena je ovliviovanaradou faktot, které se &i na vnitni a vrgjSi. Mezi vnitni
faktory pati nag. naklady nebo marketingovy mix a mezi &#@ faktory
nag. konkurenceci zakaznikovo vnimani ceny. Kazdy ézhito faktofi musi byt
maloobchodnikovi dale znam, aby stanovena cena byla schopna spinieréefkemni
cile. Mezi ty nejbzrejSi pati pokryti naklad a dosazeni zisku.

Do vrgjSiho prostedi spada také ekonomicka situace daného statua {een
ovliviilovana nejen inflaci, ktera v inoru 2010 dosaho0#®a%, ale i nezadstnanosti
nebo teba vysi fijmiu domacnosti. Diky rostouci nez&stmanosti z&naji lidé vice
Setit a spotebitelska poptavka se snizuje. Sgote sni pak Kklesaji i trzby
maloobchodnik.

Maloobchodnici si na cenu kladowité pozadavky ad&ekavaji, Zze jim porize
zvySit nap. navsévnost obchodu nebo odbyt pomalu obratkovych dzthozi.

KdyZz se maloobchodnici rozhoduji, jak vysoka bu@eacjimi prodavaného
zbozi, musi phlizet také k cenam zefklskych a pamyslovych vyrobd, od kterych
nakupuji. Vahu, kterou takovymto cenantispzuji, mizeme nazvat zavislosti

spotebitelskych cen na cenach vyrdbc
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Pro analyzu cenovych vazeb byly vybramykbmodity zengdélskych vyrobd
a t komodity pitimyslovych vyrobé. Zavislosti mezi spoebitelskymi cenami
a cenami zegtelskych vyroba@ se pohybuje mezi 75 — 95 %. U komodilipiyslovych
vyrobai (kurata, jablka, vejce) je zavislost nizsi, v rozmekiag 80 %.

Na zaklad téchto zavislosti dochazi k potvrzeni hypotéz, Ze jspotebitelské
ceny ovliviovany cenami zeddélskych a pimyslovych vyrobé.

Pokud maloobchodnici obdrzi data odimpyslovych a zeruélskych vyrobd
S ukitym zpoza&nim, zavislost mezi cenami, jak vyplyva z analydgsa.

Z uvedenych vysledkje vickt, Ze maloobchodnici ceny vyrabmepodceuji
a i vlastni cenotvordjim prikladaji velkou dilezitost.

V souwasnosti dochazi k pozvolnému ozivovani ekonomikyoapodéstvi EU
se dostava z obdobi recese. Podle Ministerstvee paiasocialnich &ci mizeme letos
otekavat dynantitéjSi pohyb cen potravin. Jejichust se odhaduje vrozmezi
1,5 - 2,5 %. Predikce na dalSi roky slibuje posikpotebitelské poptavky a pokles
nezandstnanosti. Tato ifedpowd by mohla maloobchodnikn napomoci

k opitovnému zvyseni jejich trzeb.

-51-



8 Summary

The work is focused on retailers who mainly selbdstuffs. The business
environment in the Czech Republic is becoming nioternationalized and the degree
of concentration increases. Inland retail netwargludes retail chains such as Tesco,
Ahold and Globus. Retails are attractive to custenbecause of low prices and wide
assortment.

Price is an important indicator for consumers whiteaking purchasing
decisions. Pricing is a part of the pricing policy.

The aim of this work is to determine the pricingthwoels that tradesmen use and
to identify the factors that influence the pricipigpcess.

Pricing methods used by traders are for examplieingr according to costs,
price setting according to the demand or price &rmom according to competition.
Mostly, pricing according to costs is used. Repaite consists of the purchase price of
goods and operating costs associated with it aradlyithe margin is added.

Pricing is affected by many factors which can beiddid into internal and
external. Internal factors operate inside the fand the firm itself can influence them.
These factors include for example company objestiee costs. Advertising or
discounts may be retailers” cost.

Regarding external factors, marketing managers hawamportant tasks. They
have to describe and analyze the factors affe¢chiagprice and understand the external
environment of a company. Competition and an ecaonaituation of a state belong to
the external environment.

The economic situation is important because theepis influenced by both
inflation and unemployment and household incomédfunemployment is high people
begin to save and the retail sales fall.

The next important factors affecting prices are phiees of agricultural and
industrial producers. As the result from this asaythe relationship between consumer
prices and prices of the producers is relativeiyhhiFor example, the dependence of
butter is 87 % which means that retailers condiderprice of industrial manufacturers

as an important price determining element.
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If retailers find out producer price e.g. a mongtet, dependence of these
variables goes down.

These results show that the retailers do not ustierate the prices of producers
in setting their prices and they are of their gregdortance.

The EU economy slowly gets out of recession thiaryeAccording to the
Ministry of Labour and Social Affairs, we can exp@amore dynamic movement of
food prices. Prediction for the next year promisestrengthen consumer demand and
falling of unemployment. These estimates could hefailers improve their current

sales.
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Prilohac. 1: Pameérné ceny pkmyslovych vyrobé a ptimérné spotebitelské ceny
cerstvého masla za roky 2007 - 2009

Primérné ceny | Prdmérné
primyslovych | spotfebitelské
Rok vyrobcli ceny

2007 85,21 103,55
2007 83,71 104,18
2007 82,98 103,15
2007 82,32 103,35
2007 83,09 103,37
2007 81,46 104,86
2007 85,85 106,74
2007 90,15 111,05
2007 92,54 120,77
2007 105,54 138,95
2007 115,22 149,12
2007 117,02 146,50
2008 102,36 129,77
2008 94,32 123,29
2008 93,22 118,31
2008 88,31 117,68
2008 84,14 114,80
2008 80,80 111,10
2008 79,66 110,89
2008 80,94 112,58
2008 82,13 111,64
2008 80,63 108,86
2008 79,22 109,98
2008 77,03 104,79
2009 102,36 129,77
2009 94,32 123,29
2009 93,22 118,31
2009 88,31 117,68
2009 84,14 114,80
2009 80,80 111,10
2009 79,66 110,89
2009 80,94 112,58
2009 82,13 111,64
2009 80,63 108,86
2009 79,22 109,98
2009 77,03 104,79

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nstqi6-10

(upraveno autorem)



Prilohac¢. 2: Pémérné ceny pimyslovych vyrobé a ptimérné spatebitelské ceny
krystalového cukru za roky 2007 — 2009

Primeérné ceny | Prameérné
primyslovych | spottebitelské
Rok vyrobcl ceny

2007 19,71849 22,15
2007 19,69862 22,33
2007 19,68981 22,35
2007 19,72538 22,25
2007 19,49330 21,78
2007 19,10436 21,78
2007 18,99619 22,06
2007 18,74035 21,90
2007 18,44305 21,48
2007 18,26280 21,50
2007 18,12202 21,58
2007 18,00897 21,59
2008 17,47374 22,21
2008 17,52481 21,83
2008 17,34624 21,06
2008 16,49524 21,68
2008 16,17997 21,57
2008 15,48347 20,52
2008 15,47042 20,94
2008 15,57028 20,91
2008 15,43372 20,58
2008 15,35371 20,52
2008 15,42908 20,55
2008 15,43523 20,16
2009 15,81700 20,63
2009 16,15253 20,43
2009 15,76020 20,43
2009 15,89862 19,49
2009 15,97958 19,73
2009 15,90200 19,42
2009 15,65788 20,32
2009 15,05800 19,89
2009 14,82115 19,81
2009 13,85441 18,86
2009 13,47419 19,42
2009 13,37313 19,10

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf(i6-10

(upraveno autorem)



Priloha¢. 3: Pémérné ceny pimyslovych vyrobé a ptimérné spatebitelské ceny
pSenéné mouky hladké

Prdmérné ceny | Primérné
pramyslovych | spotfebitelské
Rok vyrobcl ceny

2007 6,44233 8,17
2007 6,41402 8,08
2007 6,68038 8,31
2007 6,66961 8,46
2007 6,86148 8,62
2007 6,76072 8,70
2007 6,78528 8,75
2007 6,91729 8,79
2007 7,25900 9,23
2007 7,64705 10,36
2007 8,24399 10,89
2007 8,79579 10,93
2008 9,10568 12,26
2008 9,58200 12,15
2008 9,82832 11,47
2008 10,15203 12,88
2008 10,15364 13,30
2008 10,11794 13,65
2008 9,97403 13,37
2008 10,00462 13,74
2008 9,82934 13,49
2008 9,61599 13,25
2008 9,11132 12,54
2008 8,72851 11,87
2009 8,47968 11,62
2009 7,62503 11,06
2009 7,62837 10,45
2009 7,48845 10,18
2009 7,51696 10,59
2009 7,66386 9,69
2009 7,42416 9,38
2009 7,16368 9,62
2009 6,80686 9,22
2009 6,47290 9,16
2009 6,35624 9,04
2009 6,46518 8,90

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf(i6-10

(upraveno autorem)



Prilohac. 4: Pamérné ceny zerdelskych vyroba@ a ptimérné spatebitelské ceny

konzumnich jablek

Primérné ceny | Primérné
zemédeélskych | spotfebitelské
Rok vyrobcli ceny

2007 9,037 23,19
2007 7,929 24,15
2007 8,657 25,84
2007 8,763 25,97
2007 8,910 26,79
2007 8,950 29,05
2007 11,000 33,55
2007 10,768 35,15
2007 11,259 31,12
2007 11,152 28,92
2007 11,474 28,60
2007 11,425 29,14
2008 11,295 30,60
2008 11,039 30,63
2008 11,765 31,67
2008 12,391 32,56
2008 12,675 36,02
2008 13,095 38,57
2008 14,412 40,03
2008 13,518 39,08
2008 10,942 31,99
2008 9,212 27,02
2008 8,235 24,71
2008 7,299 24,83
2009 7,474 25,02
2009 7,259 25,93
2009 8,226 27,73
2009 8,829 28,27
2009 8,019 26,50
2009 9,200 28,65
2009 10,201 28,08
2009 10,001 27,50
2009 8,233 26,33
2009 7,180 23,28
2009 7,513 22,23
2009 8,090 21,68

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nstqi6-10

(upraveno autorem)




Prilohac¢. 5: Pémérné ceny zerdélskych vyrobd a ptimérné spatebitelské ceny
slepiich vajec

Prdmérné ceny Primérné
zemédélskych | spotrebitelské
Rok vyrobcl ceny

2007 1,650 2,357
2007 1,593 2,346
2007 1,610 2,357
2007 1,554 2,347
2007 1,493 2,324
2007 1,480 2,328
2007 1,469 2,286
2007 1,496 2,313
2007 1,720 2,364
2007 1,836 2,651
2007 2,081 2,983
2007 2,102 3,114
2008 2,066 3,149
2008 2,087 3,066
2008 1,956 2,967
2008 1,806 2,912
2008 1,704 2,820
2008 1,647 2,738
2008 1,517 2,743
2008 1,606 2,620
2008 1,610 2,560
2008 1,643 2,616
2008 1,700 2,619
2008 1,710 2,595
2009 1,716 2,638
2009 1,694 2,638
2009 1,822 2,630
2009 1,775 2,543
2009 1,719 2,661
2009 1,689 2,606
2009 1,713 2,550
2009 1,675 2,516
2009 1,594 2,449
2009 1,685 2,452
2009 1,833 2,609
2009 1,870 2,720

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nstqi6-10

(upraveno autorem)



Priloha¢. 6: Pamérné ceny zerdélskych vyrobd a ptimérné spatebitelské ceny
kuchanych kiat

Primérné ceny | Prdmérné
zemédeélskych | spotfebitelské
Rok vyrobcl ceny

2007 19,317 45,13
2007 19,214 45,31
2007 19,594 45,48
2007 19,470 47,70
2007 20,147 48,74
2007 20,345 51,74
2007 20,321 55,16
2007 21,275 58,73
2007 22,083 60,33
2007 23,016 60,35
2007 23,345 61,50
2007 23,568 61,47
2008 23,600 60,69
2008 23,600 61,67
2008 23,778 61,17
2008 23,645 61,65
2008 23,532 60,85
2008 23,450 60,92
2008 23,404 60,50
2008 22,911 59,69
2008 22,290 60,19
2008 21,607 60,24
2008 21,335 59,10
2008 20,996 58,99
2009 20,600 58,58
2009 20,578 58,95
2009 20,821 58,44
2009 20,969 58,18
2009 20,676 58,15
2009 20,811 57,10
2009 20,649 56,74
2009 20,674 58,05
2009 20,726 57,88
2009 20,586 57,41
2009 20,436 56,52
2009 20,383 56,18

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf(i6-10

(upraveno autorem)






