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ANOTACE

Tato prace se V teoretické casti zabyva zpuisobem vytvareni cenové strategie, kdy blize urcuje
jednotlivé kroky, na které by se firma méla zamérit a pokracuje analyzou cenovych
diskriminaci. Teoretickd cast je zakoncena rozborem legislativy wupravujici cenovou
diskriminaci. V praktické casti této prace jsou uvedeny konkrétni priklady cenovych
diskriminaci, jako diskriminace tretiho stupné v oblasti vérnostnich karet ve trech vybranych
drogeriich a dale diskriminace druhé stupne a bundling, které jsou aplikovany na konkrétni

podnik.
KLiCOVA SLOVA

cenovd strategie, stanoveni ceny, cenova diskriminace

TITLE
Price discriminations in Czech Republic
ANNOTATION

This work in theoretical part describes the way of creating a pricing strategy, which specifies
the individual steps that the company should focus on and continues with the analysis of price
diskrimination. The theoretical part concludes an analysis of the legislation of price
discrimination. The practical part describes specific examples of price discrimination, such
as third-degree price discrimination in loyalty cards in three selected drugstores and second-
degree price discrimination and bundling, which are applied to a specific company.
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pricing strategy, determination of prices, price discrimination
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Uvob

Ackoli je pro vétSinu spotiebitelii pojem cenova diskriminace neznamy, dnes se s nim
setkavame vsSude kolem nas. Je viditelnd v kamennych prodejnach i na internetu a je
uplatiiovdna u témét kazdého zbozi. Takze jakmile spotiebitel pochopi strategii cenové

diskriminace, uvidi ji skoro vSude.

Pojem cenova diskriminace u spotiebiteli obecné vyvolava negativni dojem, Ze jsou
diskriminovani, a proto ji lidé povazuji za neférovou situaci. Nektefi ji dokonce povazuji za
jednéni odporujici dobrym mravim a poruseni rovného zachazeni se zékazniky.
Ano, spotiebitelé jsou diskriminovani, ale podle uplné jinych pravidel, nez jak si mysli.
K odliseni spotiebiteltt zde dochazi na zakladé¢ riznych preferenci, rozdilnych dichodu a jak
spotiebitel vnima subjektivni hodnotu dan¢ho vyrobku. Takze tento pocit z poruseni rovnosti

je neopravnény.

Ekonomové argumentuji, Ze diky této diskriminaci dochazi Casto K lepSimu blahobytu.
Muzeme také fici, ze diky cenové diskriminaci také dochazi ke zpfistupnéni statkli a sluzeb

skupinam spotiebitelt, kteti by dany statek ¢i sluzbu jinak nekoupili.

Opakem tohoto tvrzeni je jedna zforem cenové diskriminace, znama jako mzdova
diskriminace, ktera je zaloZena na nedodrzeni Listiny zdkladnich prav a svobod, kdy dochazi
Kk rozdéleni zaméstnanci na nékolik skupin. Jedna skupina zaméstnanct je lépe mzdové

ohodnocena nad ostatnimi skupinami zaméstnancu.

Dalsi negativni cenovou diskriminaci, se kterou se muzeme setkat i na uzemi Ceské
republiky, je uplatiovani rozdilnych cen zejména v cestovnim ruchu u domacich spotiebitelti
a cizinct. Kdyz by v8ak pozorovatel porovnaval ceny v K¢ a Eurech, kde je rozdil nepatrné

nizky, pak toto rozdéleni cen miiZze byt stanoveno na zédkladé ochrany pted kurzovym rizikem.

Avsak tato prace se zabyva pouze analyzou cenové diskriminace, kterd je dale pfedstavena
jako jedna z forem cenovych strategii, které pomahaji nejen podnikiim dosahnout svych
stanovenych cill, ale také pomahaji spotfebitelim k dosaZeni uspokojeni svych potieb, a to

za lepsich podminek.

Cilem mé diplomové prace je aplikace mikroekonomické analyzy cenovych diskriminaci
na konkrétni trzni situace v prostiedi CR. K vlastni analyze bude zvoleno vice trnich
segmentii. S vyuzitim statistickych a empirickych dat pak bude provedena analyza

a zhodnoceni vyvoje a soucasné situace trhu/trhi s prosazujici se cenovou diskriminaci.



1 CENOVE STRATEGIE PODNIKU
Vybér vhodné cenové strategie podniku patii k dillezitym prvkim prodejnosti vyrobku.

Ve spolecnostech se stanovuji cenové strategie riznymi zpusoby. V malych spolecnostech
ma stanoveni cenové strategie na starosti feditel, ve velkych spolecnostech to pak mohou byt
manazefi jednotlivych oddé€leni. Vyzkum wuvedeny v ¢lanku The Economist uvadi,
Ze manazeti travi pouze 10 % svého Casu promyslenim cenové strategie. Je ale potieba
si uvédomit, ze vybér vhodné cenové strategie ma vysoky dopad na hospodaisky vysledek

spole¢nosti.’

Z toho divodu mnohé spolecnosti v odvétvich jako je dopravni €i ropny prumysl, v nichz
je tato strategie velmi dulezita pro chod podniku, zakladaji oddéleni, ktera se zabyvaji pouze

problematikou tvorby cenové strategie.
Cenové strategie jsou ovlivnény vnitinimi i vnéjSimi faktory.

Mezi vnitini faktory patii cile firmy, organizace cenové politiky, marketingovy mix,

diferenciace vyrobki, ndklady a dalsi.

Vnéjsi faktory zahrnuji distribuéni sit’, ekonomické podminky, opatieni centralnich organt
atd.?

1.1 Cena

Ceny se objevuji vSude kolem nas. Kdyz kupujeme knihy do Skoly, platime jizdné,
¢1 zaplatime za navstévu u zubate. Ackoli zakaznici vnimaji cenu jako hodnotu, kterou musi
zaplatit pro ziskani zboZzi, skryva se za ni velké Usili ve snaze dosdhnout optimalni vyse, ktera

bude na trhu kladné pfijata.

Podle ekonomické teorie muzeme cenu vysvétlit jako urcitou hodnotu vyjadienou
V penézich, za niz chceme vyménit uréité mnozstvi zbozi ¢i sluzeb. O tom, jak je cena

utvafena, popisuji nasledujici teorie.

Neoklasicka teorie zahrnuje pii stanoveni ceny nejen naklady podniku, ale i vlivy, které
vznikaji na trhu. Ostatni teorie pfikladaji vyznam jen nakladim, které vznikaji pfi vytvareni
vyrobku ¢i sluzby. V nasledujicim textu budeme vychazet ze standardni mikroekonomické

teorie.

! Theﬁconomist. The Economis,tvNewspaper
2KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pFi utvdieni podnikové strategie. 84 s.
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Ve standardni mikroekonomické teorii se ¢asto hovoii o rovnovazné cené, kterd se utvaii
na trhu pomoci nabidky a poptavky. Tento rovnovazny stav ve skuteCnosti neexistuje.
V redlném ekonomickém svété se tedy setkdvame s trzni cenou, ktera je utvafena

pii aktudlnim vztahu nabidky a poptavky.

Ditlezitou ulohu u ceny ma marketing, protoZze v soucasné dobé& nestaCi jen vyrobit
vyrobek, ktery je lepsi nez vyrobek konkurence, ale je potfeba ho poradné piedstavit a prodat
na trhu. V marketingu je cena soucasti zakladniho marketingového mixu 4P (produkt, cena,
distribuce, propagace), kde je jedinou slozkou tohoto mixu, ktera firmé pfinasi piijmy. Ostatni

vV

tzn. d4 se velice rychle ménit v case.’

Pti tvofeni ceny museji manazefi brat v uvahu také psychologii spotiebitelii. V soucasnosti
se mluvi o marketingovém mixu 4C (feSeni potieb zakaznika, ndklady, dostupnost,
komunikace), ktery je na rozdil od marketingového mixu 4P bran z pohledu zakaznika. Cena
vytvorena firmou znamena pro zakaznika naklady, které musi uhradit k ziskani vyrobku nebo

sluzby. Tento mix se v praxi pouziva jako doplnéni marketingového mixu 4P.*

Cena také zavisi na souboru charakteristik vyrobku. Tim se mysli nejen fyzikalni
a vykonové vlastnosti vyrobki, ale také dopliikové vlastnosti. Ptikladem jsou dodéani
a instalace vyrobku, technickd podpora, poprodejni servis a také charakteristiky spojené

s image vyrobku, jako je znacka a design.

3 KOZENA, Marcela. Manazerskd ekonomika: teorie pro praxi. 43 s.
4 Marketingovy mix 4C. ManagementMania [online].
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1.2 Cenové strategie

Volba vhodné cenové strategie je jednim z poslednich krokii pred uvedenim vyrobku
na trh. Firma ji stanovuje Vv situaci, kdy uvadi novy vyrobek na trh ¢i uvadi jiz zavedeny
vyrobek na novy trh atd. Cenové strategie se ale vyvijeji po celou dobu zivotnosti vyrobku.

Stanoveni ceny vyrobku tedy ovliviji tyto faktory:

cile podniku a jeho cenova strategie;
- vytyCeni cilové skupiny;

- prizkum spotiebitelského chovani;
- urceni poptavky;

- zjiSténi nakladii;

- rozbor trhu a konkurence;

- Stanoveni ceny;

- rozhodnuti o cené.

Vsechny vySe uvedené faktory by mél podnik pifed stanovenim cenové strategie
analyzovat a na zdklad€¢ analyz vytvofit cenovou strategii. Tyto faktory nemusi byt

analyzovany ve vyse uvedeném potadi. V nasledujicim textu uvadim specifikaci jednotlivych
krokd.

121  Cile podniku a jeho cenova politika

N 24

jasnéjsi, tim snadnéji se stanovi cena. Pokud bude firma vyuzivat cenu jako strategicky
nastroj, pak bude dosahovat vyssiho zisku nez ty firmy, které se nechaji ovlivitovat pii urceni

cen naklady nebo trhem. Firmy si mohou stanovit tyto cile:®

Maximalizace zisku. Spole¢nost uréi cenu, ktera povede k maximalizaci zisku, cash flow
nebo navratnosti investic. Pro ur€eni ceny vychazeji z odhadu poptavky a svych nakladu.
Ve skute€nosti je vSak velmi téZké je odhadnout. Ackoli obecna ekonomickd teorie fika,
ze podnikatelské subjekty chtéji maximalizovat svlj zisk, v dneSni dobé to nemusi byt

pravidlem.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 475 s.
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Ziskani maximalniho trzniho podilu. N¢které podniky se soustfedi na ziskéani
co nejvétsiho podilu na trhu, kdy pii stanoveni ceny voli primérné az podprimérné ceny
V porovnani s konkurenci. Spolecnosti pfi zvoleni tohoto cile véfi, Ze pii nizsich cenach bude
vysSi objem trzeb, ktery povede k niz§im nékladiim na jednotku a ke zvySeni dlouhodobého
zisku. Tento piedpoklad funguje, pokud je trh vysoce citlivy na cenu a nizka cena odradi
potenciondlni konkurenty. U tohoto cile musi také podniky pocitat S vétSim zajmem médii

a také se zvysenou formou regulace &i zdjmu kontrolnich organd.®

Preziti. Pokud firma voli jako svijj cil preziti, mize to byt z diivodu nadmérné kapacity,
vysoké konkurence v odvétvi €i nahlé zmény v odvétvi (hospodaiska krize, zména preferenci
Spotiebitelll). Firma bude stanovovat ceny nizsi, které nebudou obsahovat zisk a mohou byt
az pod uroven nékladl. Pokud bude firma stanovovat ceny, které¢ budou pokryvat variabilni
naklady a nekteré fixni ndklady, bude schopnd ptezit. Tento cil je vSak kratkodoby, a tak musi

firma v dlouhodobém hledisku pfidat svym produktiim hodnotu, jinak zanikne.

Lidr v kvalité produkti. Nékteré spolecnosti se mohou zaméfit na kvalitu vyrobku
a sluzeb, které prodavaji. Tyto spole¢nosti pak vytvori znacku jako ,,luxus®, ke které stanovi
cenu prave tak vysoko, aby se nestala Gplné nedostupnou a vytvoii si zakladnu vérnych

zakaznikl. Piikladem téchto spolecnosti je Victoria’s Secret ¢i Starbucks.

»Sbirani smetany“ z trhu. Tento cil se objevuje piredev§im u spole¢nosti, které vyvijeji
nové technologie. Zakladni myslenkou této strategie je, ze pfi piedstaveni nového vyrobku
stanovi firmy cenu vétsi, aby sebrala smetanu z trhu, a s pribéhem zivotnosti vyrobku se cena

snizuje. Pikladem u této varianty by mohly byt spolecnosti Sony ¢i Apple.

Jako dalsi cile pak mizou firmy stanovit likvidaci konkurence, ktera vSak muize vést
az k dumpingu a cenam pod naklady. Tento cil by byl kratkodoby a piinesl by spoustu
pozornosti regulacnich a kontrolnich organti. Podnik mize také zvolit jako cil navratnost

investic, kde bude stanovovat ceny vyssi.

V praxi ale nemlzeme ocekavat, Ze se firma bude fidit pouze jedinym cilem,

proto v podnicich nalezneme kombinaci vice cili.

6 SYNEK, Miloslav a kol. Manazerska ekonomika. 188 s.
"SVARCOVA, Jena a kol. Ekonomie: strucny prehled: teorie a praxe aktudlné a v souvislostech: ucebnice. 113
S.
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1.2.2  Vytydeni cilové skupiny

Naslednym krokem pro stanoveni cenové strategie je vymezeni segmentu zéakaznik,
pro které jsou urCeny produkty a sluzby firmy. Tento segment bude sluCovat zakazniky
se stejnymi pranimi, potfebami a ocekavanimi. Zakaznici jsou rozd€lovani podle téchto
proménnych: geografické (pocet obyvatel, misto bydliste), sociodemografické (vek, mesic¢ni
ptijem, vzdélani), psychografické (zivotni styl, osobnost) a behavioralni (stupent vérnosti,
postoj K produktu). Poté si podnik vybere segment nebo segmenty, ve kterych bude

zékaznikam u¢tovana rozdilna cena.®

1.2.3  Prizkum spotiebitelského chovani

Protoze spotiebitel neni jen cenovym piijemcem, je pro manazery nutné zjistit chovani
spotiebiteld, které je ovlivnéno jejich charakterem, ndkupnim procesem a rozhodovanim.
Spotiebitelé mohou mit informace z ptedchozich nakupi, z internetu a reklamy, ale i od pratel
¢i koleg. Nakupni rozhodovani je zalozeno na tom, jak spotfebitel vnima cenu a zda

mu koupé za tuto cenu uspokoji jeho potiebu.’

Protoze manazeti védi, ze vétSina spotiebiteld si nepamatuje konkrétni ceny, ale jen jejich
rozpéti, mohou s cenami do jist¢ miry manipulovat. Chytii manazefi tak zaradi cenu
do jistého ramce, aby ukazovala nejvy$$i moznou hodnotu. Firmy mohou tedy umistit svij
vyrobek mezi drazsi vyrobky, aby vyvolal dojem, Ze se fadi do stejné skupiny. Rtizné kluby
a organizace, které vyuZzivaji riznych ¢lenskych poplatkii, uctuji svym €lenim ro¢ni poplatek
ve vysi 600 K¢, ktery se bude zdat vysSi nez mési¢ni poplatek 50 K¢, 1 kdyZ v souctu

vyjadiuji stejnou hodnotu.

Marketéfi nejvice vyuzivaji tzv. cenova voditka, mezi které se fadi slevové cedule a ceny
koncici cislici devét. Prizkumy totiz zjistili, Ze pokud cena bude Cinit naptiklad 299 K¢,
zakaznik ji bude zatazovat do skupiny cen 200 K¢ nikoli 300 K¢&. Déle pak se mliiZzeme setkat
se slevovymi cedulemi, které upozoriiuji zakaznika na snizeni ceny a tim je docileno vyssiho
prodeje. V dnesni dobé se Vv maloobchodnim prodeji mizeme setkat také s cenovkami
podbarvenymi slevovou barvou, na kterou je zdkaznik zvykly, ackoli se nejedna o Zadnou
slevu ani snizeni ceny. Marketéfi tak vyvolaji v zakaznikovi pocit, ze kupuje levné zbozi a tim
zvysi prodej. 1O

Pro mnoho spottebitelit funguje cena jako ukazatel kvality. Firmy tak mohou navysit své

ceny pro docileni dojmu kvality.

8 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pri utvdieni podnikové strategie. 90 s.
® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 472 s.
10 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 474 s.
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1.2.4  Urdeni poptavky

Zjisténi poptavky spotiebitelti by podnikim umoznilo urcit, jaké mnozstvi vyrobkll ma
podnik vyrobit a soucasné¢ by ujasnilo, jakou maximalni cenu je spotiebitel ochoten

za nabizeny vyrobek zaplatit.

Poptavku nejlépe vystihuje kiivka poptavky, kterd zobrazuje nepfimou umeérnost mezi
cenou a poptadvanym mnozstvim zbozi — Vviz obrazek ¢. 1. Kfivka trzni poptavky zobrazuje

reakce jednotlivct, ktefi jsou rtizné citlivi na cenu.

q* q

Obrazek 1: Ktivka trzni poptavky a trzni nabidky
Zdroj: viastni zpracovani

Citlivost na zménu. Zjistit citlivost na zménu spotfebiteldl je prvnim krokem k odhadnuti
poptavky po vyrobku. Je obecné znamo, ze spotiebitelé jsou vice citlivi na cenu u vyrobkd,
které nakupuji casto nebo jsou drahé. Spotiebitelé pak nejsou tolik citlivi na cenu u vyrobkd,
které nekupuji tak Casto. Spole€nosti daji samoziejmé prednost zdkaznikim, kteti nejsou tolik
citlivi na cenu, protoze zaplati vysokou cenu bez pfemysleni. ZvySovani citlivosti na cenu
zapticinuje porovnani s konkurené¢nimi produkty, diferenciace produktu, produkt pouZivany
s jiz zakoupenymi produkty, kvalitnéj$i a luxusni produkty, neskladovatelnost produkti.
V dnesni dob¢ nakupti pfes internet se tak citlivost zdkaznikd na cenu zvysuje, protoze kazdy
zékaznik mulize porovnat ceny na vice e-shopech béhem nékolika minut. Existuji dokonce
| internetové stranky, které poskytuji tuto sluzbu zdarma. Piikladem miiZze byt webova stranka

heureka.cz.
Odhad krivek poptavky. K odhadu kiivky poptavky se pouzivaji tyto metody:

Statisticka analyza vychazi z dat z minulych let obsahujicich ceny, prodané mnozstvi
¢i dalsi faktory, které mohou odhalit vztahy spotiebitelll. K vytvoreni takovychto modelt jsou

vSak potieba znané zkusenosti.
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Cenové experimenty mohou byt dal$im, ale také velmi riskantnim zptisobem zji$téni
ktivky poptavky. Smyslem tohoto pfistupu je uctovat rozdilné ceny v obdobnych oblastech

a zkoumat dopad zmén na prode;j.

Dalsi metodou jsou vyzkumy, které jsou zalozeny na spolupraci se spotiebiteli. Zde je
ale velka pravdépodobnost, Ze spotiebitelé nebudou upiimni ohledné vyse cen, kterou by byli

ochotni zaplatit.!

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze v praxi je témét vylouceno, aby se n¢kterému podniku
podafilo zjistit stoprocentni pribéh poptavkovych kiivek. Muze za to nepiehlednost trhu,
ale i finan¢éni a organiza¢ni naro¢nost piedchozich metod. Podniky se tedy omezuji jen

na odhad ceny, kdy uréuji, pfi jaké cené je vyrobek jiz neprodejny.*?

Poslednim dulezitym faktorem je elasticita neboli pruznost poptavky. Cenova elasticita
poptavky vyjadiuje citlivost poptavaného mnozstvi statku X na jeho cenu P. Je vyjadiena
koeficientem cenové elasticity, ktery je uvedeny nize a vyjadiuje, 0 kolik procent se zvysi
(snizi) poptavané mnozstvi statku, kdyz se jeho cena zvysi (snizi) o jedno procento.

_ AX/APx  AX/X

Erp = = 1
PP X/Py T APy/Px (1)

Podle vysledku rozliSujeme dokonale neelastickou poptavku (poptdvané mnozstvi statku
se se zménou ceny neméni, |[Epp| = 0), neelastickou poptavku (zména ceny vyvold mensi
nez jednoprocentni zménu poptavaného mnozstvi, |Epp| < 1), jednotkové elastickou
poptavku (zména ceny vyvola stejné procentni zménu poptavaného mnozstvi, |[Epp| = 1),
elastickou poptiavku (zména ceny vyvold vétsi neZ jednoprocentni zménu poptavaného
mnozstvi, |Epp|>1), dokonale elastickou poptavku (pii dané cené se proda libovolné

mnozstvi statku, [Epp| = nekonecno).

Na dalsi strané je predstaveno grafické zobrazeni cenové elasticity, viz obrazek ¢. 2. Vlevo

se nachazi cenové pruzna poptavka a vpravo cenovée nepruzna poptavka.

11 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 478 s.
12 SYNEK, Miloslav a kol. Manazerskd ekonomika. 189 s.
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q q

Obrazek 2: Srovnani pruzné a nepruzné cenové poptavky
Zdroj: vlastni zpracovani
Neelasticka (méné pruzna) poptavka se objevuje za téchto podminek: na trhu se vyskytuje
malo substituti nebo konkurentl, kupujici nevnimaji vyssi ceny, kupujici téméf neméni

své nakupni navyky, kupujici si mysli, Ze vyssi cena je opravnéna.

Cenova elasticita se v praxi pouzivd pro odhadnuti dopadii zmény ceny na poptavané
mnozstvi nebo nejcastéji pro vypocet hodnoty elasticity u daného produktu zpétné, tedy
aby firma védéla, jak zakaznici reagovali na zménu ceny. U tohoto vypoctu se ale musi také

pocitat s vnéj§imi vlivy, zejména se situaci na trhu (zda se trh nachazi v expanzi nebo recesi).

Dalsi neméné dileZitou elasticitou je diichodova elasticita poptavky, kterd vyjadiuje
citlivost spotiebitelll na nakupované mnozstvi statku X pii zméné disponibilniho diichodu I.
Vyjadiuje tedy, o kolik procent se zvysi (snizi) poptidvané mnozstvi statku, kdyz

r s

se spotiebiteltiv diichodu zvysi (snizi) o jedno procento.

Vzorec k vypoctu dichodové elasticity je uveden na dalsi strané.

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 479 s.
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_ AX/AI  AX/X

PP xr T ALY (2)

Pomoci vypoctu tohoto vzorce je mozné urcit povahu sledovanych statkli. Pokud bude
|Eip| > 0), pak se jedna o normalni statky (rust dichodu vede K rustu nakupovaného zbozi
a naopak), které se dale déli na luxusni statky, pokud je |Eip| > 1 (pokud disponibilni dtichod
vzroste 0 jednotku, pak nakupované mnozstvi statku vzroste o vice jak jednotku a naopak)
anezbytné statky, kde je 0 <|Epp| <1 (poptavané mnozstvi zbozi se zméni o méné nez
jednotku, pokud se disponibilni dichod zméni o jednotku). Dale se pak muze jednat
0 ménécenné statky, kdy je |Eip| <0 a to znamena, Ze poptavané mnozstvi zboZi se snizi

0 méné jak jednotku, pokud diichod vzroste o vice jak jednotku a naopak.*

Je potieba zminit, ze pokud spotiebitel vynalozi cely sviij dichod na nakup statkt a sluzeb,

nemuze ho cely spotfebovat jen na ménécenné ¢i luxusni statky.

Posledni znamkou elasticitou poptavky je kiiZova elasticita poptavky, kterda vyjadiuje
citlivost poptdvaného mnozstvi statku X na zménu ceny druhého statku Y. Je vyjadiena
koeficientem kitizové elasticity, uvedenym nize a vyjadiuje, o kolik procent se zvysi (snizi)
poptavané mnozstvi statku X, kdyz se cena druhého statku Py zvysi (snizi) o jedno procento.

£ AX /APy _ AX/X
T X/P  APR/Py 3)

Vypoctem vySe uveden¢ho vzorce mizeme opét zjistit povahu sledovanych statkd. Pokud
vyjde koeficient kiizové elasticity |[Ecp| > 0, pak zména mnozstvi statku X a zména ceny
statku Y jsou rovnomémé a jedna se tedy o substituty. Pokud bude |Ecp| < 0, pak
jsou sledované veli¢iny protismérné a jedna se tedy o komplementy. A pokud se koeficient

bude rovna nule, pak neexistuje mezi statky zadny vztah.'®

14 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stredné pokrocily kurz. s. 48-49
15 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. s. 61-64
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1.25  Zjisténi nakladi

Protoze poptavka vytvaii pro firmu cenovy strop, naklady tvofi cenovy prah. Podnik tedy

musi co nejpiesnéji zjistit, pii jakych nakladech je schopen vyrobek produkovat.

Pro stanoveni ceny muze podnik pouzit celkovych nékladl, kde bude z dlouhodobého
hlediska rozliSovat fixni a variabilni naklady a primérné naklady, pii kterych dosahuje
maximalniho objemu vyroby. Vyzkumy potvrzuji, Ze tyto nadklady se mohou postupem casu
snizovat diky zkuSenostem Sjiz zab&hlym vyrobnim procesem. Tento jev je zobrazen

zkusenostni kiivkou, vyobrazenou na obrazku €. 3.

naklady/ks

naklady/ks bez vlivu
zkuSenosti

naklady/ks ovlivnéné
zkuSenostmi

Obrazek 3: ZkusSenostni kiivka
Zdroj: upraveno podle [13]

V nékterych oborech mohou mit ndklady u jednotlivych zédkaznikl jinou vysi. Zde je pak
nutné pouzit kalkulaci ndkladl podle dil¢ich aktivit neboli kalkulaci ABC. Princip této
kalkulace spociva v rozdéleni celkovych nakladt na naklady jednotlivych ¢innosti. U kazdého

vyrobku jsou pak uétovany ty naklady, které vyrobek ve skute¢nosti spotiebuje.®

Dalsim pouzivanym pojmem je cileni nakladt. Cilové naklady podnik vypodita diky
vyzkumu trhu, kdy zjisti cenu, kterd je atraktivni pro zékaznika a zaroven je na stejné Grovni
jako cena konkurence. Poté od této ceny odecte ziskovou marzi a zjisti cilové ndklady.
Pro dosazeni cilovych nékladi podnik prochazi kazdou slozku nékladi, které zahrnuji vyvoj,

vyrobu, design, prodej a dalsi a snaZi se tento ndklad snizit.!?

16 Kalkulace podle dil¢ich aktivit. Febmat [online].
1" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.,s. 481-482.
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1.2.6  Rozbor trhu a konkurence

V tomto kroku se podnik snaZzi zjistit, jaké ma postaveni na trhu a Vv ptipad¢ konkurence

se snazi zjistit, zda nabizeji stejné ¢i podobné vyrobky a za jakou cenu.
Podnik se mize pohybovat v téchto trznich strukturach:

Dokonala konkurence se vyznacuje témito charakteristikami: existuje velky pocet
kupujicich a prodavajicich, vystup podniku je homogenni, pro podniky existuje volny vstup
avystup na trhu, vSichni aktéti trhu maji dokonalé informace a firmy se zde snazi
maximalizovat zisk. Pravé diky vysokému poctu kupujicich a prodavajicich nemaji podniky

dostatecnou silu na ovlivnéni ceny, a proto jsou zde tedy cenovym ptijemcem.

Dalsi trzni strukturou je nedokonald konkurence, kterd se vyznacuje opacnymi
charakteristikami nez dokonala konkurence a je v ekonomickém svété realna. Jednou z forem
nedokonalé¢ konkurence je monopol. Monopol je tzv. protipélem dokonalé konkurence,
kdy na trhu existuje pouze jediny podnik, ktery si muze dovolit stanovit ceny vyS$i nez

pii obecné podmince maximalizace zisku (MR=MC) a je tedy cenovym tviircem.

Dalsi formou nedokonalé konkurence je monopolisticka konkurence. V tomto piipadé
na trhu existuje velky pocet prodavajicich, kteti nabizeji diferencovany produkt. Diky tomuto
produktu se mohou v kratkém obdobi stat cenovym tvircem, i kdyZ v omezeném slova

smyslu. V dlouhém obdobi v§ak nemaji dostatecnou trzni silu na ovlivnéni ceny.

Posledni formou nedokonalé konkurence je oligopol. Existuje nckolik typl oligopold,
nékolik prodéavajicich s homogennim nebo diferencovanym produktem, ktefi maji pomérné
znacny podil na trhu a rozhodovani firem o cen¢ je zna¢né zavislé. Firmy museji zohlediiovat

nejen svoji strategii, ale také strategii svych konkurenta.

Pokud se tedy podnik nachazi na trhu s konkurenci, mé&l by provést jeji analyzu.
Identifikace soucasné a potencionalni konkurence by méla byt velmi sledovanou oblasti
kazdého managementu. Tato analyza by meéla vést kurCeni odliSnosti od konkurence

v v

¢i vytvoreni vyssi hodnoty pro spotiebitele a k ziskani konkurené¢ni vyhody.

Obecné by tento krok mél vést k vytvoreni ceny, ktera neni vyssi nez konkurencni, protoze
by mohla znamenat nizkou poptavku. Naopak pfili§ nizka cena by mohla znamenat zvySenou
poptavku a rust trzeb, ale zaroven by mohla vést k ,,cenové valce®, kterd mize vést k omezeni

hospodafské soutéze, coz je v nékterych statech zakazano zakony.®

18 SYNEK, Miloslav. Manazerskd ekonomika. 191 s.
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1.2.7  Stanoveni ceny

Jak jiz bylo naznaceno v ptfedchozich kapitolach, pfi stanovovani cen neni ve firmeé
vyuzivano standardni mikroekonomické teorie, tudiz se nevychazi z meznich veli¢in.

V zasad¢ se vychazi ze tfech ptistupu, které odrazeji nize zmifiované.

Pro adekvatni stanoveni ceny muze podnik aplikovat model 3C, z anglického
costs function, customer’s demand a comepetitor’s prices, tedy se muze orientovat na naklady

vyrobki, poptavce po vyrobcich a na konkurencni ceny.

Nakladové orientovana cena

Pti stanovovani ceny pomoci nakladii vyrobkll se vyuzivaji kalkulace. Existuje nékolik
druhi kalkulaci. Kalkulace Ize ¢lenit z hlediska doby sestavovani (na predbézné a vysledné),
z hlediska struktury (na postupné a priabézné), z hlediska tplnosti naklada atd. V textu dale

budeme vychazet jen z posledni skupiny zminénych kalkulaci.

Kalkulace z hlediska tplnosti nakladi se déli na kalkulace uplnych naklada a kalkulace
neuplnych nakladi. Pro obé tyto formy existuji obecné struktury, které by mély obsahovat
soupis jednotlivych druhti néakladi, ktery by zaroven urcil vztah nakladovych polozek

ke kalkulovanému mnozstvi.®

V tabulce €. 1 jsou zobrazeny vSeobecné kalkulaéni struktury, které jsou uzpuisobeny tak,

aby vyhovovaly vétsiné podnikd.

Tabulka 1: Typovy kalkula¢ni vzorec

1. Pfimy material
2. Pfimé mzdy
3. Ostatni pfimé néklady
4. Vyrobni (provozni) reZie

Vlastni naklady vyroby (polozky 1-4)
5. Spravni reZie a zasobovaci rezie

Vlastni naklady vykonu (polozky 1-5)
6. Odbytova rezie

Uplné vlastni naklady vykonu (polozky 1-6)

7. Zisk (ztrata)
Cena vykonu (polozky 1-7)

Zdroj: upraveno podle [10]

19 POPESKO, Boris. Moderni metody vizeni ndakladii: jak dosdhnout efektivniho vynakladani nakladii a jejich
snizeni. S. 58-89.
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Jak je vidéet v tabulce vyse, kalkulace uplnych nakladt zapocitava veskeré naklady spojené
s vyrobou produktu, nazyva se proto také absorpéni kalkulace. Tato kalkulace nebere zietel
na rozdéleni fixnich a variabilnich nakladi. Tento vzorec byl poprvé piedstaven podnikiim

v roce 1990 a piestavuje zaklad pro kalkulaéni vzorce pouZivané v tuzemskych podnicich.?°

Postupem cCasu se s vyvojem konkurenceschopnosti podnika zacaly vyvijet i jiné metody
kalkulovani, které by rozd€lovaly fixni a variabilni naklady. Tim vznikla kalkulace netuplnych
nakladd, ktera K vykonim pfifazuje jen variabilni naklady a fixni nadklady zahrnuje az
do celkového vysledku. Z toho vyplyva, ze u kazdého vyrobku nezjiStuje zisk, protoze
je to vysledek spolecnosti jako celku. Kalkulace uréuje piispévek na thradu fixnich naklada
a zisku, ktery je stabilngjsi, protoze se neméni se zménou vyrabéného mnozstvi vyrobkd. Tato
kalkulace tedy respektuje rozdilnost mezi fixnimi a variabilnimi naklady se zménou produkce.
Kalkula¢ni vzorec netplnych nakladt zobrazeny na obrazku ¢. 4 tedy odstrafiuje nepiesnosti,

které vznikaji pfi kalkulaci iplnych nakladi.?

cena

hrubé rozpéti
piimé naklady

nepiimé naklady

celkové naklady zisk

fixni néklady

variabilni naklady i
prispévek na thradu fixnich nakladt a zisku

Obrazek 4: Kalkulace netuplnych nakladt
Zdroj: upraveno podle [10]

Nakladové orientovana cena se stanovuje rychle a prehledné a neklade zbytecné naroky

na management, proto je tento systém v praxi nejvice rozsiren.??

20 HRADECKY, Mojmir, Jiti LANCA a Ladislav SISKA. Manazerské iicetnictvi. s. 176-179.
2L KOZENA, Marcela. ManaZerska ekonomika: teorie pro praxi. 78 s.
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Poptavkové orientovana cena

Poptavkové orientovand cena je cena, kterd vychazi z pozadavkl zédkaznika a pozadavkl

trhu.

Tvorba ceny na zakladé akceptované hodnoty zakaznikem. U této varianty je zakladem
zjiSténi nazoru zékaznika na hodnotu vyrobku. Tato c¢innost mlze probihat pfimym
urcit vahy u parametru vyrobku. Je jen na prodavajicim, aby spravné analyzoval, jaké pfinosy
poskytne novy produkt zakaznikovi. Po zhodnoceni celého vyzkumu by mél podnik stanovit

cenu tak, aby piinesla miru rentability jak jemu, tak jeho zakaznikiim.?®

Tvorba ceny na zakladé intenzity poptavky. Zde se pouziva cenova diskriminace,
kde jsou ceny stanovovany na zakladé¢ cCasové diferenciace (kdy se prodej
uskute¢niuje - sezénni vyrobky), prostorové diferenciace (na jakém misté je prodej

uskute&nén - Praha, ostatni mésta) atd.?*

Konkurenéné orientovana cena

Pokud podniku nevyhovuji pfedchozi dva zplsoby stanoveni ceny, muze stanovit cenu

na zaklad¢ své konkurence v odvétvi.
U konkurencné orientovanych cen se setkame s pojmy bézné cena a obalkova metoda.

U metody bézné ceny by podnik mél nejprve vybrat nékolik konkurentd v daném odvétvi,
provést analyzu jejich vyrobki a cen, a nakonec provést analyzu konkurenceschopnosti svych
vyrobkll. Na zéklad€ téchto analyz pak stanovi cenu produktu, kterd mize byt vyssi, nizsi

nebo stejna jako cena konkurence.

Obalkova metoda je zaloZzena na odhadu vyrobce o nabidkach konkurence. S timto typem

stanoveni ceny se miZeme setkat na aukcich a ve vefejnych soutéZich, kde podnik nema

presné informace, a proto nemiize s jistotou védét, jaké ceny stanovila konkurence. 2°

3 SYNEK, Miloslav. Manazerska ekonomika. 193 s.
24 SYNEK, Miloslav; KISLINGEROVA Eva a kol. Podnikovd ekonomika. 245 s.
2 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani.
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1.2.8 Rozhodnuti o cené

V podkapitole 1.2.5 vyse bylo uvedeno, ze naklady tvofi spodni hranici ceny a poptavka
tvofi horni hranici ceny. Konkurence pak urcuje, kde je mozné se s cenou pohybovat mezi

témito hranicemi.

vysoka cena

nizka cena

Obrazek 5: Konstrukce pro stanoveni ceny

Zdroj: upraveno podle [3]

Pokud chce byt firma uspésnd ve své cenové politice, méla by se orientovat na vice

nez jednu metodu stanoveni ceny, coz vysvétluje vyse uvedeny obrazek €. 5.

Pted kone¢nym stanovenim ceny je dulezité¢ zohlednit i dalsi faktory. V pfipad¢ potieby
musi firma zapodist pojistné a dopravné vyrobku a mozné rabaty, ale i danové podminky.
Nutné je také zvazit psychologické faktory, jako naptiklad reakci zakaznikd, konkurentt,
distributorii, obchodnich zastupcii, dodavatelli a dalSich subjektll na cenu. Na zavér by mél

podnik zhodnotit, jak cena odpovida ciléim a cenové politice firmy.?®

V nasledujicim textu se budeme zabyvat jednou z forem cenovych strategii v nedokonalé

konkurenci, cenovou diskriminaci.

% SYNEK, Miloslav. Manazerskad ekonomika. 193 s.
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2 CENOVA DISKRIMINACE A JEJI FORMY

Jak jiz bylo feceno v uvodu, pojem cenova diskriminace evokuje v lidech negativni

myslenky. Cenovou diskriminaci ale firmy neprovadéji na zakladé predsudkii vici rase,

oy oo

Zakladem cenové diskriminace je stanoveni rtizné ceny vyrobku z jinych nez nédkladovych

dtvodi pro riizné spotiebitele.
Aby firma mohla provadét tuto strategii, musi splnit nasledujici tfi podminky:

Trzni sila. Firma musi disponovat uréitou trzni silou. Kdyby firma v dokonale
konkurenc¢nim prostiedi zacala provadét cenovou diskriminaci, jeji zékaznici by zacali

nakupovat produkty u jinych firem za nizsi ceny.

Identifikace ochoty platit. Pokud chce podnik zavést cenovou diskriminaci, musi
zjistit od spottebitelli, kolik jsou za dany vyrobek nebo sluzbu ochotni zaplatit a poté
je rozdélit do skupin. Problémem je tyto skupiny spotiebitelid specifikovat. Firma se mize
uchylit k prizkumu trhu, tyto prizkumy jsou ale neptfesné a ¢asto velmi drahé. Firma muze
také provést dotaznikové Setfeni mezi svymi zdkazniky, ale pravdépodobnost, ze dostane
presné informace, je velmi nizkd, protoze zékaznici pravdépodobné neodpovi piesné, jelikoz

veédi, Ze pii pfiznani vyssi ochoty platit firma cenu zvedne.

Spolecnosti tedy musi najit jiny zpisob, jak zjistit ochotu placeni. Pfikladem miiZeme
uvest letecké spolecnosti. Tyto spolecnosti védi, ze turisté si pravdépodobné zamluvi letenku
dopfedu a na misté ziistanou pies vikend, kdeZto businessmani si ji koupi na posledni chvili
a létaji predevSim v pracovni dny. Proto letecké spolecnosti davaji slevu tomu, kdo si koupi
letenku nékolik tydni dopfedu a zistava ptes noc a nedava slevu tomu, kdo si koupi letenku

na posledni chvili a pfes noc nezfistava.?’

Prevence dalSiho prodeje. Pokud jsou ceny pro jednu skupinu zakaznikti niz$i nez pro
druhou, miiZe toho prvni skupina vyuZzit a provadét tzv. arbitraz, kdy ¢loveék koupi na jednom
trhu zbozi levnéji a na druhém trhu toto zbozi proda drdz. Z toho je patrné, ze arbitraz ptsobi
proti cenové diskriminaci, oslabuje ji a v nékterych piipadech ji pfimo znemoziuje. Firmy

se tak musi mit na pozoru, aby nestanovovaly pfili§ vysoké ceny.?®

2T HALL, Robert Ernest a Marc LIEBERMAN. Microeconomics. s. 308-3009.
B LIPOVSKA, Hana. Moderni ekonomie: jednoduse o vSem, co byste méli védét. 35 s.
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Ackoli se spojmem cenova diskriminace setkdvame pfedevSim u monopolu, cenové
diskriminovat mtze jakakoli nedokonale konkuren¢ni firma, avSak monopol ma nejvéEtsi

moznost provadét cenovou diskriminaci.

Pokud vychazime z predpokladu maximalizace zisku, potom mtizeme fici, zZe cilem cenové
diskriminace je tedy preménit u nedokonalé konkurence prebytek spotiebitele a naklady mrtvé

vahy na zisk.

S (ZMC)

Q* Q Qm Q* Q
Obrazek 6: Srovnani optimalniho vystupu u dokonalé konkurence (vlevo) a monopolu (vpravo)

Zdroj: zpracovano podle [9]

Na obrazku ¢. 6 mizeme vidét porovnani optimalniho vystupu v dlouhém obdobi dokonalé
konkurence a monopolu. V dokonalé konkurenci prodava podnik mnozstvi zbozi Q*
za rovnovaznou cenu P*. Protoze vSak monopol disponuje vysokou trzni silou, mize stanovit
ceny vySe. Monopol pak tedy bude prodavat dané mnozstvi produkti Qm za cenu Pm. Jak
je v8ak vidét, pti optimalnim vystupu monopolu vznikaji naklady mrtvé vahy, coz znamena
transakce, které se neuskuteCnily (plocha ABC) a piebytek spotiebitele (plocha AEPw).
Monopol tedy hledé cesty, jak vyuzit tyto dvé plochy k pfeméné na zisk.

Nasledujici podkapitoly popisuji rizné typy cenovych diskriminaci.
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2.1 Cenova diskriminace prvniho stupné

Za cenovou diskriminaci prvniho stupné se povazuje stav, kdy firma uétuje kazdému
zakaznikovi maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit za jednotku. To znamena, Ze by firma
ziskavala cely spotfebiteliv piebytek a preménila ho na zisk. Jednd se tedy o extrémni

teoreticky ptipad.
Tato diskriminace se dé€li na perfektni (ryzi) formu a neperfektni formu.

Perfektni forma cenové diskriminace prvniho stupné byla popsana vyse. Z této definice
je jasné, Ze tato forma diskriminace je témétf nemozna. Firma by totiz musela znat funkci
své poptavky po produkei, aby zjistila maximalni cenu svého zékaznika. Jak bylo ale napsano
v ptedchozi kapitole, tomu brani nepiehlednost trhu a financni a organizani narocnost
na prizkum trhu. Déle je velmi nepraktické uctovat kazdému zakaznikovi jeho maximalni

cenu.

Specifickym piikladem této formy v CR je obalkova metoda prodeje statnich
nebo obecnich nemovitosti. Pti pfedem danych podminkach ptedkladaji zajemci v uzavienych
obalkach maximalni cenu, kterou jsou ochotni zaplatit. Nemovitost pak ziska zajemce, ktery

nabidne nejvyssi cenu.?®

Ptesto mohou firmy na zéklad¢ odhada provadét formu cenové diskriminace v neperfektni
formé. Casto se tak miizeme s touto formou setkat u profesi, které znaji své zakazniky velmi
dobte. Ptikladem mohou byt doktofi, pravnici ¢i Uc€etni, ktefi znaji miru bohatstvi svych

zékaznik.3°

Podnik tedy pfeménuje piebytek spotiebitele i naklady mrtvé vahy na zisk, a protoze
podnik prodavd kazdou jednotku své produkce za maximalni cenu, kterou je spotiebitel
ochoten zaplatit, miZeme tvrdit, Ze kiivka mezniho piijmu splyva s poptavkovou kiivkou.
Pro dosazeni maximalniho zisku zde muzeme upravit zlaté pravidlo maximalizace zisku:
MR = MC. A protoze se d = AR = P = MR, pak mizeme tvrdit, Ze nutnou podminkou

maximalizace zisku je P=MC. Tato situace je zobrazena v obrazku ¢. 7 na dalsi strané.

29 SOUKUPOVA, Jana a kol. Mikroekonomie. s. 299-300.
30 PINDYCK, Robert S. a Daniel L. RUBINFELD. s. 415 — 417.
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C
Q- Q
Obrazek 7: Neperfektni cenova diskriminace prvniho stupné
Zdroj:[18]
Firma bude vyrabét takovy objem produkce, dokud kfivka meznich nakladi neprotne
kfivku poptavky. Firma bude na produkci vynakladat nadklady o plose BQ*CP¢*, ale diky

cenové diskriminaci ziska ptijmy o ploSe ABQ*C, takze ji ziistane zisk o ploSe ABPs*.

2.2 Cenova diskriminace druhého stupné

Cenova diskriminace druhého stupné je zalozena na stejném principu, ktery je uveden
v minulé podkapitole. Ceny v této diskriminaci v8ak nejsou stanovovany na zakladé toho,

kolik je spottebitel ochoten utratit, ale kolik jednotek zbozi nebo sluzby je ochoten koupit.

Protoze firmy védi, Ze spottebitelé vétSinou nakupuji vice jednotek najednou, uplatnuji
na zbozi mnozstevni slevy neboli také odstupnované ceny (multi-part pricing), kterymi
ziskavaji ¢ast spottebitelského prebytku. Ne vSechny mnozstevni slevy v§ak mlizeme zatadit
do této cenové diskriminace. Mnoho mnoZstevnich slev je totiz zaloZeno na sniZovani

nakladt. Zarovei ne pro viechny vyrobky se tato cenova diskriminace miize uplatiiovat.®!

Dalsim ptikladem cenové diskriminace druhého stupné muze byt tzv. ,block pricing®,
ktery spoc¢iva v kategorizaci zbozi a sluzeb do blokl. V daném bloku ma pak zbozi stejnou
cenovou hladinu. Tuto metodu pouZivaji naptiklad energetické spolecnosti a spolecnosti

prodavajici palivo.®

31 BESANKO, David, Ronald R. BRAEUTIGAM a Michael GIBBS. Microeconomics. 495 s.
32 PINDYCK, Robert S. a Daniel L. RUBINFELD. Microeconomics. 418 s.
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Jaky tispéch bude mit cenova diskriminace, zalezi jen na tom, jak se firmé podafi zabranit
arbitrazi. Tento pojem byl vysvétlen v uvodu kapitoly. Prodavajici omezi arbitraz stanovenim

maximalniho poc¢tu kusti na osobu nebo prodeje zbozi a sluzeb na jméno.

Cenova diskriminace druhého stupné je zobrazena v obrazku €. 8.

1. blok 2. blok 3. blok

Obrazek 8: Cenova diskriminace druhého stupné
Zdroj:[18]

Obrazek ¢. 8 vysSe zobrazuje, ze rozdilné ceny jsou uctovany pro riznd mnozstvi
neboli bloky stejného zbozi. Pti uctovani jedné ceny P* se bude produkovat mnozstvi zbozi
Q~. V grafu se vyskytuji tii bloky zbozi, pro které odpovida dand cena. Podnik tedy dosdhne
zisku o plose P1ABCDEF. Tmavé modrymi trojihelniky na grafu jsou vyznaCeny piebytky

spotiebitele, které podnik nedokazal preménit na zisk.
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2.3 Cenova diskriminace tietiho stupné

Tato forma cenové diskriminace je pomérné bézna. Podnik u tohoto stupné rozdéluje
spotfebitele do skupin neboli segmentli, kterym proddva své vyrobky a sluzby a tito

spotiebitelé v rdmci své skupiny plati stejnou cenu.
Aby ale mohl podnik provadét tuto cenovou diskriminaci, musi splnit dvé podminky:
a) musi existovat kritérium, S jehoz pomoci se spotiebitelé rozdéli do skupin

Timto kritériem se mysli pfedevSim cenova elasticita poptavky, ktera ur¢i, ktefi
spotiebitelé jsou citlivéjsi na zménu ceny. Cenova elasticita miize byt ovlivnéna trovni

dichodu, rozdilnymi preferencemi atd.
b) neni umoznéno danym skupinam mezi sebou se zakoupenymi produkty obchodovat

Toto kritérium, které jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, a také vySe u cenové
diskriminace bychom mohli nazyvat také arbitraz. Princip je poiad stejny. Pokud by firma
nezabranila arbitrazi, pak by nemohla cenovou diskriminaci provadét, nebot’ spotiebitel, ktery
bude mit vysSi cenovou elasticitu poptavky, nakoupi produkt levnéji a prodd ho spotiebiteli
s niz§i cenovou elasticitou poptavky.>®

Typickym piikladem cenové elasticity tietiho stupné jsou slevy studentim a dichodctim.
Dopravni spolecnosti védi, ze tyto dvé skupiny maji nizsi pfijmy nez bézni spotiebitelé,
aproto si nemohou dovolit platit plnou cenu jizdného. Aby se tyto spole¢nosti vyhnuly
arbitrazi, musi se pifi koupé jizdenky kazdy prokazat ID priikazem, ktery ho zafazuje do

skupiny student ¢i diichodce. Dalsimi ptiklady jsou kupény a vérnostni karty atd.®*

I zde je cilem firmy maximalizovat sviij ekonomicky zisk, jedna se ale o zisk ze vSech
segmenti na trhu. Pro zobrazeni podminky maximalizace zisku budeme zvaZzovat

dva segmenty.

Protoze firma rozdé€luje svlij vystup mezi dvé skupiny, musi se u téchto skupin rovnat

mezni ptijem z prodeje Casti vystupu.
MR, = MR, (4)

Pokud by firma tuto podminku nedodrZela, pfesunula by se Cast vystupu z jedné skupiny

do druhé, ¢imz by se snizila cena u prvni skupiny a vzrostla by u druhé.

Mezni ptijem z prodeje Casti vystupu se rovnd meznim nakladiim. Tato podminka plati

pro kazdou skupinu.

33 PINDYCK, Robert S. a Daniel L. RUBINFELD. Microeconomics. 419 s.
34 BESANKO, David, Ronald R. BRAEUTIGAM a Michael GIBBS. Microeconomics. 495 s.
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MR = MC (5)

Podnik zvySuje objem prodeje dané skupiné tak dlouho, dokud se dodate¢ny zisk

Z posledniho prodeje nerovna nule. Opét plati pro kazdou skupinu.

ot 8TR OTC
—=————=0 (6)
6q b6q 4q

Podminka maximalizace zisku se da tedy vyjadfit jako:

max.m(q,qz2) = max.[TR1(q1) + TR;(qz) — TC(q1,92)] 0

Tato podminka je vyobrazena v nasledujicim obrazku.

P

P1
P2

Pr

Q1 Q2 Qr Q

Obrazek 9: Cenova diskriminace tfetiho stupné
Zdroj: [18]

Obrazek ¢. 9 zobrazuje situaci cenové diskriminace tfettho stupn€. Na obrazku
je poptavkova kiivka D1 méné elastickd nez poptavkova kiivka D», coz je poptavka

spotiebiteld, ktefi jsou k cené vice citlivi, napt. studenti, diichodci atd.

Podnik nejprve stanovi mnoZstvi produkce, které bude dodéavat na trh, a to prise¢ikem MC
a MR, kterd je souctem obou funkci meznich piijmid MR1 a MR2. Vysledkem toho kroku
bude urceni celkového prodavaného zbozi Qr, které musi ale také spravnym podilem rozdélit
mezi jednotlivé skupiny spotiebiteli. Firma tedy pouzije jiz zminény prusecik MC = MR~
apoté od tohoto bodu povede horizontdlni kiivku pies funkce MR1 a MRz, Tim ziskd
pfedstavu o rovnovazném mnozstvi produkce pro oba segmenty, kdy povede vertikalni kiivky

z danych prise¢iki MR1 = MC a MRz = MC a ziska tedy Q1 a Q2.
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Vysledkem je pak urceni ceny P1 pro spotiebitele s méné elastickou poptavkovou kiivkou

a pro spotiebitele s vyssi elasticitou poptavky je to cena Po.

2.4 Cenova diskriminace v ¢ase

U mnoha produktli jsou prodeje zavislé na rocnim obdobi, dni v roce ¢i délce uvedeni
vyrobku na trh. Spolecnosti pii uvedeni vyrobku na trh stanovuji cenu vyrobku vyssi a
po néjaké lhiteé se cena vyrobku snizuje. Dlivodem je cenova diskriminace v Case, kterd
rozdé€luje spotiebitele do skupin s rtiznou elasticitou poptavky podle uctovani ceny v riizném

¢asovém obdobi.

Jako ptiklad mizeme uvést spolecnosti, které¢ vyrabéji elektroniku. Klasickym ptikladem
V praxi je spole¢nost Apple. Pfi uvedeni nového telefonu na trh stanovuji cenu vysoko. Je
to z toho davodu, Ze spoleCnost vi, Ze na trhu existuji spotiebitelé, ktefi si ceni tohoto
produktu na tolik, Ze si ho okamzit¢ koupi, nehled¢ na cenu. Pak jsou zde také spotiebitelé,
ktefi si nemohou tento telefon dovolit koupit za tak vysokou cenu, nebo ho nepotiebuji ihned.
Proto kdyz si pravdépodobné vSichni spotiebitelé z prvni skupiny vyrobek koupi, snizi
spolecnost cenu, aby byl dostupny pro druhou skupinu spotiebitelti. Tento jev je zobrazen na
obrazku ¢. 10.

)
P1
P2
D>=AR>
MC=AC

Obrazek 10: Cenova diskriminace v ¢ase
Zdroj:[18]
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Z obrazku ¢. 10 mizeme vidét, ze se zmenily mezni néklady. Ty se rovnaji primérnym
nakladiim a jsou po celou dobu konstantni, protoze pro podnik vyroba dnes a za mésic bude
poiad stejné¢ nakladna. V dob¢é uvedeni vyrobku na trh ho budou jako prvni poptavat

spottebitelé, ktefi maji témet cenove neelastickou poptavku, kterd je zobrazena kiivkou D1.

Podnik bude maximalizovat zisk pii MC = MR, takze uréi, jaké mnozstvi zbozi Q1
azajakou cenu P bude toto zbozi zakaznikovi prodavat. Pozdé&ji, pokud je skupina
spotiebiteld poptavkou D1 uspokojena, bude nabizet podnik sviij produkt druhé skupiné
spotiebiteld, ktefi maji vice cenové elastickou poptavku D». | zde bude firma maximalizovat

zisk jako u pfedchoziho segmentu.

V dnesni dob¢ jsou ¢im dal vice populdrni knihy riznych zanra a i tady se pouziva cenova
diskriminace v ¢ase. Kdyz nakladatelstvi vydava knihu poprvé, vytiskne ji v tvrdém obalu,
a prodava za vyssi cenu. Po néjaké dobé vyda edici této knihy v normalni papirové formé.
Ackoli se muze zdat, ze divodem ceny je ndklad na tvrdy obal a normdlni obal, neni
to pravda. Nakladatelstvi si uvédomuje, ze vasnivi ¢tenafi si ochotné nakoupi knihu v dobé

prvniho vydani za vysokou cenu.®®

2.5 Cenova diskriminace ve Spickach

Cenova diskriminace ve Spickach je jedinou formou cenové diskriminace, kterd ma urcity
nakladovy divod pro stanoveni rozdilnych cen. Poptdvka po daném statku se meéni
Vv zavislosti na tom, zda je spotfeba daného statku uskutecnéna v obdobi nejvétsi spotieby
nebo v dobé, kdy je odebirano pouze malé mnozstvi toto statku. Podnik tedy podléha
nestalosti poptavky a reaguje na tento jev zménou ceny. Jako piiklad mizeme uvést

dodavatele elektiiny a jeho ceny denniho a no¢niho proudu.3®

Situace cenové diskriminace je vyobrazena na obrazku ¢. 11. Poptavka D1 je poptavka po
daném statku v obdobi nizkého odbéru. ProtoZze podnik nevyuziva plné svoji kapacitu, jeho
naklady jsou vyssi, tudiZ musi pro maximalizaci zisku zvolit vyssi cenu P1. KdyZ je vSak
poptavka D ve Spicce, tedy v obdobi vysoké spotieby daného statku, podnik vyuzivé vice své

kapacity, tudiZ mu néklady na prodej klesaji a pro maximalizaci zisku miZe snizit cenu na Po.

%5 PINDYCK, Robert S. a Daniel L. RUBINFELD. Microeconomics. 426 s.
36 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 148 s.
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P1

P, D1=AR:

Obrazek 11: Cenova diskriminace ve Spicce
Zdroj: [18]

2.6 Dvouslozkové ceny

Dalsim specifickym typem cenové diskriminace druhého stupné jsou dvouslozkové ceny
(nebo také tarify Ci zapisné). Tato forma cenové diskriminace je specifickd tim, Ze obsahuje
dvé slozky ceny, fixni slozku a variabilni slozku. Fixni slozka ptedstavuje cenu,

jejiz zaplaceni zaruduje pravo dalsiho nakupu.®’

S touto cenovou diskriminaci se mizeme setkat v zabavnich parcich, kde musime zaplatit
poplatek pro vstup do tohoto parku a poté platime zvlast vyuziti riznych atrakci. Dale
pak v tenisovych klubech a golfovych klubech, kde si uctuji poplatek za Clenstvi a poté

poplatek za kazdou odehranou hodinu.

Spolecnosti maji ale problém stanovit, jak4 bude fixni cena a jaké budou variabilni ceny.
Pokud by firma stanovovala obé slozky pro jednoho spotiebitele (nebo vice zakazniki
s totoznou poptavkovou ktivkou), pak za ptedpokladu, ze zname kiivku poptavky, miizeme

od spotiebitele ziskat jeho cely piebytek — viz obrazek ¢. 12.

Variabilni slozka P je stejna jako mezni ndklady MC a vstupni poplatek je vycislen

na plochu (APP*) pro zachyceni spotiebitelského prebytku.

3" HOLMAN, Robert. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 348 s.
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P

MC

Q* Q

Obrazek 12: Dvoudilna cena pro jednoho spotiebitele
Zdroj: [18]

Pokud bude spole¢nost stanovovat obé slozky pro dva typy spotiebitelti, musi znat opét
prabéh obou kiivek poptavek D1 a D2. Podnik pak nemuze stanovit variabilni cenu P* rovnu
meznim nakladim MC, protoZe by nemaximalizoval zisk. Pro dosazeni maximalizace zisku
stanovi podnik variabilni cenu P* vyS$$i nez mezni naklady MC a vstupni poplatek bude tak

velky, jako pfebytek spottebitele u mensi poptavky, viz obrazek ¢. 13.

P

P

"

D
D1 ?

Q2 Q
Q1

Obrazek 13: Dvouslozkova cena pro dva zékazniky
Zdroj: [18]
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Pro vice skupin spotiebiteli zde neni dany postup, jak stanovovat fixni a variabilni
poplatek. Obecné se da ale fici, ze ¢im vice spottebiteld tim vice musi podnik ziskat udajii
k sestaveni ceny. V praxi je ale téméf nemozné né&jaké informace ziskat, proto firmy pfichazi
potad s novymi napady, jak vylepsit taktiku dvouslozkovych cen. Piikladem muze byt firma

Gillette, ktera ptiklada, ke svym holicim strojklim piimo par ziletek zdarma.

2.7 Bundling

Bundling je strategie prodani dvou a vice vyrobkil Vjednom balicku. Bundling mize
zvySovat zisky, pokud maji zakaznici pro oba produkty riiznou ochotu platit a kdyz firma
nemiize piimo cenov¢ diskriminovat. Bundling také zavisi na koleraci poptavky. Pokud
je poptavka pozitivné kolerovanad nema smysl, aby podnik zacal s bunglinge. Pokud je vSak

poptavka negativné kolerovana, bundling je pro podnik perfektni cenova strategie.®
Zde se miizeme setkat s dvéma formami:

Cisty bundling. Tato strategie prodava produkty pouze jako bali¢ek. Tento zptisob viak

V realném sveté nepiindsi maximalizaci zisku.

Smichany bundling. V této formé si mulze zékaznik vybrat, zda si koupi produkty

samostatné anebo v balicku.

Ptikladem bundlingu mtize byt vybér dovolené. Pokud bude chtit zdkaznik cestovat, mlize
si ubytovani, dopravu a stravovani zatidit sém anebo mtze vyuzit sluzeb cestovni kancelare.

Na stejném principu funguji i televizni programy.

2.8 Tying

Jednou z dalsich forem zachytavani spotiebitelského ptrebytku je tzv. tying, coz je prodejni
praktika, kterd umoZznuje zdkaznikim zakoupit jeden produkt, pouze kdyZz koupi dalsi
produkt. V podstaté by se mohlo jednat o formu ¢istého bundlingu, ale je zde urcita odlisnost.

Tato praktika se pouziva nejast&ji u produkti, které ke své ¢innosti potiebuji dalsi produkt.3®

Vhodnym piikladem je podnik, vyrabgjici tiskarny. Tento podnik chce provadét cenovou
diskriminaci na zéklad¢ toho, kolik dokumentli spottebitel vytiskne. Podnik vSak nezna tuto
informaci, proto pouzije tying. Na zdklad¢ smlouvy ustanovi, ze pokud si spotiebitel koupi
jeho tiskarnu, musi od néj odebirat také papir ¢i kazety s barvou. Tim podnik zvysi sviij zisk.

Tato praktika ma ale ve spousté zemi velmi Spatnou odezvu a castokrat kon¢i u soudu.

38 PINDYCK, Robert S. a Daniel L. RUBINFELD. Microeconomics. 433 s.
39 PINDYCK, Robert S. a Daniel L. RUBINFELD. Microeconomics. 443 s.
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3 PRAVNI UPRAVA PROBLEMATIKY CENOVE DISKRIMINACE

Pravni systém Ceské republiky, konkrétné zakon ¢&. 198/2001 Sb., chape diskriminaci jako
stanoveni dvou subjektll, z nichz s jednim je nerovné zachazeno. Tento jev je podle listiny
zakladnich prav a svobod chépan jako omezovani prav. Ztoho mizeme vyvodit,
ze spotiebitelé jsou si vpravu rovni a nikdo by nemél byt pozitivné ani negativné

diskriminovan.
Diskriminace je vymezena v téchto pravnich upravach:
- listina zakladnich prava a svobod;
- Mmezinarodni pakt o ob¢anskych a politickych pravech;
- obcéansky zakonik €. 89/2012 Sb.;
- zakon ¢. 526/1990 Sb. o cenach;
- zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele;

- zakon ¢. 198/2009 Sb. o rovném zachazeni a o pravnich prostiedcich ochrany
pred diskriminaci a o zméné nékterych zakoni (dale jen ,antidiskriminaéni

zakon®);
- zakon ¢. 143/2001 Sb. o ochrané hospodarské soutéze;

- smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005

0 nekalych obchodnich praktikach vii¢i spotiebiteliim na vnitinim trhu.

Ackoli se ve vSech vyse zminénych pravnich upravach nemluvi ptimo o diskriminaci, byly
do této kapitoly zahrnuty, protoze se jejich vyklad urcitym zplisobem této problematiky

dotyka.

Listina zakladnich prav a svobod

Listina zékladnich prav a svobod uvadi ve ¢lanku 3 odst. 1., Ze ,, Zdkladni prava a svobody
se zarucuji vsem bez rozdilu pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a nabozenstvi, politického
¢i jiného smysleni, narodniho nebo socialniho puvodu, prislusnosti k narodni nebo etnické

mensiné, majetku, rodu nebo jiného postaveni.“*°

40 Listina zdkladnich prav a svobod. Zakony.centrum.cz [online].
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Mezinarodni pakt o ob¢anskych a politickych pravech

Stejné jako v listin€ zadkladnich prav a svobod je i v mezinarodnim paktu o obcanskych
a politickych pravech zakazana jakakoli diskriminace, tento zakaz je uveden v ¢asti III
¢lanku 26 takto: ,, Vsichni jsou si pred zdkonem rovni a maji pravo na stejnou ochranu zdakona
bez jakékoli diskriminace. Zdkon zakadze jakoukoli diskriminaci a zaruci vsem osobam stejnou
a ucinnou ochranu proti diskriminaci z jakychkoli diivodii, napr. podle rasy, barvy, pohlavi,
jazyka, nabozenstvi, politického nebo jiného presvédceni, ndarodnostniho nebo socialniho

piivodu, majetku a rodu. “*

Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.

Obcansky zakonik, ktery vychazi z listiny zakladnich prava svobod, uvadi v §2 odst. 3.,

7e vyklad a pouziti pravniho piedpisu nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy.*?

Zakon €. 526/1990 Sb. o cenach

Zakon o cenach definuje cenu v §1 odst. 2 jako penézni ¢astku sjednanou pii nakupu
a prodeji zbozi podle §2 az 13. Zéaroven v §2 odst. 3 uvadi: ,, Proddvajici ani kupujici nesmi
zneuzit sveho vyhodnéjsiho hospodarského postaveni k tomu, aby ziskal nepriiméreny
majetkovy prospech.” V §2 odst. 5 pak dodava: , Neprimeéreny majetkovy prospéch ziska
prodavajici, jestlize proda zbozi za cenu zahrnujici neopravnéné ndklady nebo nepriméreny
zisk ziskany na zdklade uplatnéni vyssi ceny prodeje oproti obvyklé cené, v pripade zneuziti

vwhodnéjsiho postaveni na trhu. “*®

Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotrebitele

V minulosti byl zdkon o ochrané spotiebitele v problematice diskriminace velmi obsahly.
Obsahoval totiz podrobny vycet zakdzanych diskriminacnich praktik. AvSak zékon

¢. 104/1995 Sb. odstranil tyto polozky ze zakona o ochrané spotiebitele.

41 Mezinarodni pakt o ob¢anskych a politickych pravech a Mezinarodni pakt o hospodaiskych, socidlnich a
kulturnich pravech. Vidda Ceské republiky [online].

42 Obcansky zakonik €. 89/2012 Sb. Zdkony pro lidi [online].

43 Zakon €. 526/1990 Sb. Zdkon pro lidi [online].
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Nyni zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele mluvi o diskriminaci v §6 takto:
., Prodavajici nesmi pri  prodeji  vyrobkit nebo poskytovani sluzeb  spotrebitele

diskriminovat. “**

Pokud chceme diskriminaci definovat, musime se podivat do antidiskrimina¢niho zakonu.

W

Zakon ¢. 198/2009 Sb. o rovném zachiazeni a o pravnich prostfedcich ochrany pied

diskriminaci a 0 zméné nékterych zéakoni (dale jen ,,antidiskrimina¢ni zadkon)

Antidiskriminacni zakon rozdé€luje diskriminaci na dvé formy, pfimou a nepiimou, které

jsou definovany takto:

,, Primou diskriminaci se rozumi takové jednani, véetné opomenuti, kdy se s jednou osobou
zachazi méné priznivée, nez se zachazi nebo zachdzelo nebo by se zachazelo s jinou osobou
Ve srovnatelné situaci, a to z duvodu rasy, etnického puvodu, narodnosti, pohlavi, sexualni
orientace, veku, zdravotniho postizeni, ndabozenského vyznani, viry ¢i svétového ndzoru,
adale v pravnich vztazich, ve kterych se uplatni primo pouZitelny predpis Evropské unie

Z oblasti volného pohybu pracovnikii, i z ditvodu statni prislusnosti.

,»Neprimou diskriminaci se rozumi takové jednani nebo opomenuti, kdy na zakladé zdanlive
neutralniho ustanoveni, kritéria nebo praxe je z nekterého z ditvodu uvedenych v § 2 odst. 3
osoba znevyhodnena oproti ostatnim. Nepiimou diskriminaci neni, pokud toto ustanoveni,
kritérium nebo praxe je objektivné oditvodnéno legitimnim cilem a prostredky k jeho dosazeni

Jjsou primérené a nezbytné. “*

Stanovovani dvojich cen je v podstaté povoleno, pokud je objektivné odtvodnitelné

a nezasahuje do dustojnosti spotiebiteld.

Jak je vidét vyse, Vtomto zdkoné je vyslovné vylouceno stanovani rtzné ceny pro
spotiebitele na zakladé rasy, ¢i narodnosti. Slevy, které jsou poskytovany dichodctim
a studentim jsou povoleny, pouze pokud je jejich cilem vzbudit konkrétni skupinu osob

k zakoupeni daného statku.

4 Zdkony IL: sbornik uplnych znéni zakonii obcanského, spravniho a trestniho prdva a souvisejicich predpisii
4 Zakon ¢. 198/2009 Sh., Zakon o rovném zachazeni a o pravnich prostiedcich ochrany pted diskriminaci a o
zméné nekterych zakond (antidiskriminacni zakon), ve znéni pozdéjsich predpist
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Zakon ¢. 143/2001 Sb. o ochrané hospodarské soutéze

Z pohledu soutézniho prava je cenova diskriminace tolerovana, nebot’ vede K rozdéleni

jednotlivych cen a cenovym utokam.

Zakon o ochran¢ hospodaiské soutéze vSak termin cenova diskriminace chape jinak
nez antidiskrimina¢ni zdkon. Cenové rozliSovani zde neni stanoveno na zakdzaném
diskrimina¢nim divodu. V nékterych oblastech se vSak zdkon o ochrané hospodaiské soutéze

a antidiskrimina¢ni zakon mohou prolinat.*®

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych

obchodnich praktikach vii¢i spoti‘ebitelim na vnitfnim trhu

Tato smérnice jasn¢ dava, ze cenova diskriminace je nepfipustna. Obcaniim nemuze byt
uctovana vySs$i cena jen zdivodu, Ze zdkaznik zije v jiné zemi nebo mé jinou statni
pfislusnost. Smérnice udava, Ze urcité cenové rozdily jsou opravnéné, jako poStovné, které
zavisi na vzdalenosti doru¢ovéani. Prodejci maji také moznost stanovit rizné prodejni ceny
v ruznych prodejnich mistech, napiiklad v kamennych prodejnach a v internetovych

obchodech. Takové nabidky viak musi byt dostupné pro viechny ¢leny EU.*

Zavér pravni apravy

Z ekonomického hlediska je stanovovani dvojich cen nastrojem ke zvySovani vynosu
a maximalniho zachycovani spotiebitelského uzitku. Cenové rozliSovani je tedy s ohledem na
ekonomicky pfinos povoleno, pokud je objektivné odivodnitelné a nezasahuje do dastojnosti

spottebiteld.

V dnesni dobé se Casto hovoii o znevyhodnovani zakaznikli z ciziny. Ceské republice
se objevilo mnoho ptipadl, kdy tyto zédkaznici museli platit v&ts$i cenu, protoZze méli jinou
narodnost ¢i statni pfislusnost. Z vySe uvedené legislativy vyplyva, ze tato cenova

diskriminace je v Evropské unii a Ceské republice zakazana.

46 Z4kon €. 143/2001 Sb.: Zakon o ochrang hospodaiské soutéZe a o zméné n&kterych zakoni (zékon o ochrang
hospodatské soutéze). Zdakony pro lidi.cz [online].

47 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvé&tna 2005 o nekalych obchodnich
praktikach vii¢i spottebitelim na vnitinim trhu a o0 zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského
parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.
2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach). EUR-Lex Access to European Union law [online].
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4 ANALYZA CENOVYCH DISKRIMINACI V REALITE CESKE

REPUBLIKY

4.1 Vérnostni programy

Jednim z ptikladii cenové diskriminace tietitho stupné jsou vérnostni programy, které
zaznamenavaji v poslednich letech obrovsky boom. Potkdme je Vv raznych odvétvich,

nejcastéji vSak v maloobchodech.

Vérnostni karty jako forma cenové diskriminace zachytavaji ¢ast spotiebitelského
pirebytku. Maji vSak 1 jiné vyuziti, jako ziskdni urcité konkuren¢ni vyhody, nabidnuti

nadhodnoty zakaznikovi apod.

U spousty vérnostnich programti najdeme jako soucast vérnostni karty, pomoci kterych
spotiebitelé spole¢nosti zaznamendvaji nakupni chovani spotiebiteld, které potom firmé

slouzi k cileni na zdkazniky pomoci specialnich nabidek.
Existuji tyto druhy vérnostnich programii:
- cenovy — poskytuje vyhodnéjsi cenové nabidky pro ¢leny programu;

- bodovy — ¢len programu sbird body za uréitou vysSi nakupu a po nasbirani zadané

hodnoty bodi mlize uplatit slevu,

- kombinovany a partnersky model — i zde se sbiraji body za hodnotu nakupu, ale body

se mohou nasledn¢ uplatiiovat jen u partnerskych firem.

Z vyzkumu Public Data Research, ktery spole¢nost provedla v poloviné Uinora roku 2018,
vyplyva, ze tfi &étvrtiny Cechii maji néjakou vérnostni kartu v penézence. Dokonce 16 %

obyvatel vlastni vice jak 10 vérnostnich karet.

Polovina Cechii vlastnici n&jakou vérnostni kartu ji pouzije jednou az dvakrat mési¢né.
Ctvrtina Cechli pouziva své vérnostni karty tiikrat az &tyfikrat do mésice. Piesto se najdou
I taci majitelé vérnostnich karet (4%), ktefi nevyuzivaji mési¢né Zadnou vérnostni kartu.

Z prizkumu také vyplyva, ze 71 % Cechi vi, jak vérnostni program, kterého jsou ¢lenem,

funguje. A nejzajimavéjsi jsou pro né vérnostni programy v supermarketech (52,90 %),
dale pak v odvétvich zdravi a krasy (13,88 %) a mody (10,73 %).*8

48 Cesi jsou narodem vérnostnich karet, fika prizkum. Tii étvrtiny maji v penéZence alespoii jednu, 16 % pak
vice nez 10. FINANCE.cz [online].
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Tento prizkum zéroven zjistil, ze skoro polovina majiteld karet neni spokojena
S nabizenym vérnostnim programem a povazuje odmény v téchto vérnostnich programech

za nedostateéné.

Dalsi prizkum vedeny firmou STEM/MARK, ktery byl uskutecnény pro spolecnost Air
Bank, zjistil, Ze majitelim vérnostnich karet se nelibi, Ze Castokrat pfisli o slevu, protoze si

zapomnéli vérnostni kartu nebo jednorazovy slevovy kupon.®?

Tento problém se vSak v posledni dobé fesi aplikacemi, do kterych se nahraji vérnostni

karty, takze Clovek tyto karty nemutze zapomenout.

Pro ukazku, jak funguji vé€rnostni programy, volime supermarkety specializované
na drogistické zbozi. Specializované obchody S drogérii si totiz podle vyzkumu ze zaii 2014,
ktery provedla spoletnost Incoma GfK, vybira k nakupu 42 % &eskych domacnosti. Cesi
nejvice nakupovaly drogerii v Teté a Kauflandu, tieti misto obsadila dm drogerie. Na ¢tvrtém

misté se umistila spoleénost Rossmann a prvni pétku uzavira spole¢nost Penny Market.>

A protoze se na ¢eském trhu vyskytuje asi 2 000 specializovanych prodejen drogérii, které
zhruba z poloviny ovladaji spole¢nost Teta, dm a Rossmann a vSechny tyto spole¢nosti

provozuji vérnostni programy, byly pravé tyto spolecnosti vybrany pro nasledujici zkoumani.

411 TETA Drogerie

Teta Drogerie je vlastnéna spolecnosti p. k. Solvent, kterou zalozila v roce 1992 Sestice
studentll ze Zamberka. Avsak koncept Teta Drogerie vznika az v roce 1996, kdy spole¢nost
p. k. Solvent iniciuje alianci Teta, kde ke spolupraci vyzyva drogisty, ale i obchody s téZkou
drogérii, jako jsou barvy, laky atd. Tento koncept vSak zanika, protoze jeden z ptizvanych
partnerti piebira know-how, obchodni partnery, ale i zakazniky. | pfes tento nezdar a na
pokraji krachu spole¢nost pokracuje ve své idei vytvofeni nezavislého trhu drogérie
a pokracuje v dosazeni tohoto cile, kde se nechavd inspirovat zdsadami TomasSe Bati.
Spolec¢nost p. k. Solvent zakladd maloobchodni sit' pomoci franchisingové spoluprace
S lokalnimi drogisty a tam, kde neni mozné nalézt podnikatele drogistu, zaklada spolecnost
vlastni prodejnu. V dnedni dobé¢ je Teta drogerie jednou z nejvétSich drogistickych spolecnosti

u nas, ktera cita 547 prodejen.

49 Slevové karty vlastni vétsina Cechd. Ale nejradji by méli slevy bez nich. Denik.cz [online].
®Drogerie Teta chce pfedb&éhnout dm. Maji spolecného nepfitele. Aktualné.cz [online].
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Teta Drogerie spustila v roce 2002 svtij v€rnostni program s nazvem Teta klub, ktery
dopliiuje vydavani letaki, ve kterych jsou uvedeny zlevnéné vyrobky pro dané obdobi. Tento
program nabizel Clenstvi v klubu Teta zdarma, v kazdém letaku dané slevy navic nebo dale

darky pfi ndkupu zdarma.>

Obrazek 14: Design karet klubu Teta
Zdroj: [38]

Tento vérnostni program se délil na tfi vérnostni stupné, kde ke kazdému vérnostnimu
stupni patiila dana karta, jejich design je zobrazen na obrazku ¢. 14. Kartu Klub KLASIK,
ktera pii kazdém nékupu poskytla slevu 3%, kartu Klub STRIBRNY, ktera poskytla
zékaznikiim pii kazdém nakupu slevu 4 % a kartu Klub ZLATY, ktera poskytla slevu 5 %.

Na zacatku do registrovani Teta klubu dostal zdkaznik kartu Klub KLASIK. Pti kazdém
nakupu ziskal slevu 3 % a za kazdych 30 K& ndkupu ziskal jeden bod. Pokud zékaznik
nasbiral 300 bodti, dostal narok na ziskani karty Klub STRIBRNY a pokud doséhl 900 bodi,
dostal narok na ziskani karty Klub ZLATY.

Pti dosazeni dané hranice bodu ziskal zakaznik kartu dané kategorie automaticky a tato

karta mu byla zaslana na adresu, kterou uvedl v pfihlasce.

Pozdéji pak byla ptidana kéva k ndkupu zdarma ¢i mozZnost ptihlasit své dit€ do détskeého
Programu Broucek a ziskavat slevové kupony na détské zbozi.>?

Jako vyhody tohoto vérnostniho programu lze uvést, Ze nasbirané body nemusely byt

vyhledany na internetu, ale byly vZzdy uvedeny na uctence od nakupu s pouZitim klubové

karty.

51 Historie Teta drogerie. Teta [online].
52 Globalni retailing v Evropé. Turbo [online].
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Mezi nevyhody patfilo, Ze ackoli se za vstup Teta klubu neplatilo, do vérnostniho
programu se zakaznik mohl zaregistrovat pouze pii nadkupu zbozi za vice jak 150 K¢&. Dale
pak pro ziskani karty Klub STRIBRNY musel zikaznik nakoupit za 9 000 K¢ a pro ziskani
karty Klub ZLATY za 27 000 K&. Dale pak pokud chtél ¢lovék uplatit slevové kupony musel

si je vytisknout z internetu.

Tyto nevyhody pak vedly k nespokojenosti zdkazniki, kteti argumentovali, Ze trva velmi
dlouho, nez &lovék nasbird potiebny pocet bodii pro ziskani karty STRIBRNEHO klubu,
nemluvé o karté ZLATEHO Kklubu. Kvali nespokojenosti zakaznikti pak Teta Drogerie

od 6.9.2018 spustila novy vérnostni program.

K tomuto novému vérnostnimu programu pfiSel zdkaznikovi dopis, ve kterém byl
privodce novym vérnostnim programem a dal$i materidly. V tomto privodci byla

zakaznikovi pfiloZzena mimotadnd vérnostni sleva 10 % na cely nakup.

Zlaty nad 6 000 HE nad 200
Stribrny nad 3 000 KE nad 100
Zakladni 2909 KE améng 99 bodfl a ménd

Obrazek 15: Piehled vérnostnich statusii Tety drogerie

Zdroj: [38]

V novém Teta klubu zlstaly stejné tyto vyhody: v letdku ¢i magazinu se nachézi specialni
klubové nabidky, zlstavaji i slevy oblibené zbozi, jejichz vyse se vSak zvysila z 50 % az na
60 %, kava je k nakupu zdarma, je zde stale moznost ptihlasit své dit¢ do vérnostniho
programu Broucek a ziskavat slevy na détské zbozi. V Teta klubu zlstal i1 stejny pocet
vérnostnich stupiill, které jsou jinak pojmenovany a plati zde i jiny zptsob dosaZeni na dany

stupeti, viz obrazek ¢. 15.%

58 Vyhody Teta klubu. Teta drogerie [online].
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Jak muzeme vidét na obrazku ¢. 15, kazdy zakaznik pti zalozeni vérnostniho programu
ziskd zakladni status. Pii kazdém ndkupu bude zakaznik sbirat body, kde potrad plati, ze
za kazdych 30 K¢ ndkupu ziskd jeden bod. Pokud chce zakaznik ziskat Stiibrny status
a udrzet si ho, musi kazdy rok nakoupit zbozi minimalné za 3 000 K¢. Pokud zékaznik bude

nakupovat kazdy rok zbozi minimaln¢ za 6 000 K¢, ziska zlaty status.

V ptfedchozim vérnostnim programu byla u kazdé trovné dand sleva. V tomto vérnostnim
programu se dava 10 % sleva na cely ndkup za nasbirané body. Pokud ma zékaznik zdkladni
status, pak ma narok na 10 % slevu pii nasbiranych 80 bodech. Kdyz zakaznik patii
do stiibrného statusu, mize uplatit slevu jiz pfi 65 bodech a jakmile ma zakaznik zlaty status,

uplatiiuyje slevu jiz pii 50 bodech.

S vyménou vérnostniho programu pfisla i vymeéna vérnostni karty, kterd je pro vSechny
statusy stejna, viz obrazek ¢. 16. Tato karta byla pfilozena k privodci vérnostnim programem

v dopisu zaslaném zakaznikovi na danou adresu.

& Rlub

Vyhodnéjsi ceny a odmény za vérnost

\
Obrazek 16: Nova vérnostni karta klubu Teta

Zdroj: vlastni zpracovani
Pokud byli zdkaznici ¢lenem Teta klubu jiz ptedtim, preved] se jim k 6.8.2018 aktudlni pocet
bodi za poslednich 12 mésicti na jejich novy vérnostni program.

Jak jiz bylo vySe zminéno, Teta drogerie vydava i letaky, diky nimz ziskava spotiebitelsky
prebytek i od téch zakazniki, ktefi nejsou Clenem Teta klubu. Tyto letaky jsou ale také

propojeny s Teta klubem, kde je pro ¢leny Teta klubu nabizeno jesté vice slev.
Vyvoj letakii a v nich udanych slev je nasledujici:

V roce 2012 Teta vydava letaky, které maji 8 stran a jsou v nich uvedeny slevy pouze

v K¢. Ukéazka je vyobrazena na obrazku €. 17 na dalsi strang.

44



Vase rodinna drogerie

DROGERIE

Super ceny (-3 | 6.1 — 14. 1. 2012
Obrazek 17: Teta letak ze zacatku roku 2012
Zdroj: [21]

V roce 2013 zacina byt v letacich sleva udavana i v procentech. Teta zaroven vydava
I letaky pro konkrétni druhy zbozi, jako je dekorativni kosmetika, parfémy, barvy a laky nebo
papirnictvi. Tyto letadky jsou vSak malé a ¢itaji 2-3 strany.

V poloving roku 2014 méni Teta pomalu vizdz svych prodejen, a proto zacinaji byt
vydavany letdky s novym designem spolecnosti. Tyto letdky maji uz 16 stran a plati zde potrad
stary program s vérnostni kartou. Nadale vychazeji letaky se starym logem firmy pro ostatni

pobocky, ty maji nadéle jen 8 stran.

V dubnu roku 2016 je vydan posledni letak se starym logem spole¢nost Teta Drogerie
a na konci roku zacind Teta vydavat magaziny, ve kterych mohou clenové klubu Teta najit

vice slev, a to az 0 50 %.

Od zalozeni nového vérnostniho programu, tedy od 6.9.2018 je v letacich zaznamenan

novy vérnostni program ukazany na obrazku ¢. 18 na dalsi strané..
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Obrazek 18: Teta Letak z roku 2019
Zdroj: [21]

Na tomto obrazku vySe je vidét, ze Teta v letdku Cislo 21 zlevnila nékteré produkty
vramci akce Black Friday pro jeji zakazniky o 40 %. Dale je na této uvodni strance
upozornéno na to, Ze diky vérnostnimu kupénu 10 % mohou toto zboZi koupit levnégji. Jak
bylo jiz zminéno vySe, tento kupon ziskaji pouze zékaznici vérnostniho programu,
a to po dosazeni urcité vyse bodu. V kazdém letaku je pak zakaznik upozornén na slevy, které

jsou urcené Clentim Teta klubu.

Clen Teta klubu ma pak dalsi vérnostni kupény uvedeny na internetovych strankach
spolecnosti Teta. Zde jsou uvedeny vérnostni kupdny se splatnosti pfiblizné jeden mésic.
Tyto kupony se daji tedy pouzit na 2 letaky. Na internetovych strankach je také uvedeny

kupon na dany mésic, ktery se da uplatit pouze v e-shopu.

Mezi vyhody nového programu mizeme tedy zatadit prevedeni jiz nasbiranych boda, déle
pak zachovani nckterych vyhod a poté také vetsi dostupnost danych vérnostnich statust,

zaslani mimotadné 10% slevy na ucet a kombinovani slev se slevami z letakd.
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Jako nevyhodu Ize uvést slevu 10 %, kterou lze uplatit pouze po nasbirani dané hranice
bodl pro kazdy vérnostni status a déle, ze pro udrzeni daného statusu musi zadkaznik udrzovat
svoje nakupni chovani ve stejné hlading, c0z znamenda, ze musi za kazdych 12 mésicl

nakoupit za danou hodnotu penéz pro dany status.

Pro porovnani starého a nového vérnostniho programu v ramci statustt a pouzitych slev
(bez letakovych slev) pouziji ilustracni piiklad, kde primérny zakaznik utrati v drogerii
500 K¢ mésicné.

Jako prvni propocitdme pouziti slev ve starém vérnostnim programu. Vysledek zobrazuje

tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Ziskani slevy ve starém vérnostnim programu Teta klubu

KLASIK ihned 180
STRIBRNY 18 240
ZLATY 54 300

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici tabulce €. 3 vypocitdme pouZiti slev v novém vérnostnim programu.

Tabulka 3: Ziskani slevy v novém vérnostnim programu Teta klubu

Zakladni ihned 5 100*
Sttibrny 6 4 150*
Zlaty 12 3 200*

*Pokud uvazime, Ze je rok 2018 a byl uplatnén mimotadny vérnostni kupon, ktery byl rozdavan k po&atku

nového vérnostniho programu, pak se ¢astka zveda o 50 korun.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulek uvedenych na ptedchozi strané je patrné, ze Teta klub sice zpfistupnil jednotlivé
statusy, ale pokud by zakaznik pouzival jen 10 % slevu z vérnostniho statusu, byl by v novém

vérnostnim programu oproti starému vérnostnimu programu znevyhodnén.

4.1.2 dmdrogerie markts. r. o.

Tato spolecnost patii ve stfedni a jihovychodni Evropé k nejvétsim drogistickym fetézcim.
Prvni prodejna byla zalozena matetskou spole¢nosti dm Rakousko v roce 1976 v Linci.
V Ceské republice prvni pobocka poprvé spatiila svétlo svéta vroce 1993 v Ceskych
Budgjovicich. Agkoli ma spoleénost jen 228 prodejen po celé CR, je uvadéna jako jednickou

na ¢eském drogistickém trhu, a to z diivodu jejiho obratu, ktery ¢ini 10,58 miliard K¢.

Znacka dm vSak ziskava i fadu ocenéni. V roce 2016 ziskala ocenéni ,,Czech Superbrands
Award“, nejvice ocenéni vsak ziskava z fad spotiebitel, kdy v ramci anket a studii byla
spole¢nost dm v roce 2015 oznacena za ,,Nejdivéryhodné&jsi znacku®. Spolecnost dm zazafila

i v anketé ,,Ceskd mama“, kde zvitézila v kategorii ,,Drogerie s détskym sortimentem®.>*

Stejné jako Teta drogerie i dm drogerie uplatiiuje v rdmci cenové diskriminace vérnostni
program a vydava letaky, ve kterych je piestaveno zlevnéné zbozi. A také jako Teta i dm

zmeénila v roce 2018 vérnostni program.

Stary vérnostni program umoznoval zakaznikim stejné jako v Teta klubu sbirat body a
za nasbirany pocet bodi pak uplathovat slevy. Za kazdych nakoupenych 20 K¢ ziskal
zédkaznik jeden bod. Podle ziskanych bodid pak zakaznik obdrzel slevovou knizku,
ze které¢ mohl cerpat slevy. Ukéazka staré vérnostni karty programu active beauty je

vyobrazena na obrazku ¢. 19.

dm active beauty ==

Obrazek 19: Design staré vérnostni karty dm active beauty
Zdroj: [29]

54 O spole¢nosti. Dm drogerie [online]. Praha: dm drogerie, 2019 [cit. 2019-10-25]. Dostupné z:
https://www.dm.cz/o_spolecnosti/
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Pokud zakaznik nasbiral 50 bodi, obdrzel knizku, kde byly kupoény Mij Joker, za které
byla sleva 25 % na vybrané zbozi a dale pak sleva 5 % na cely nakup. Aby ¢len klubu dosahl

téchto slev, musel nakoupit minimalné za 1 000 K¢.

Pokud zékaznik nasbiral 100 bodu, utratil 2 000 K¢, obdrzel knizku, kde byly kupony Mij

Joker, za které byla sleva 25-50 % na vybrané zbozi a dale pak sleva 10 % na cely nakup.

Pokud zékaznik nasbiral 150 bodt, obdrzel knizku, kde byly kupény Muj Joker, za které
byla sleva 50 % na vybrané zbozi a dale pak sleva 15 % na cely nakup. V tomto piipadé

musel zakaznik nakoupit minimalné za 3 000 K&.%®

Obrazek 20: Maj Joker stary kupon
Zdroj: [29]

Ukéazka starého kupoénu M1j Joker je vyobrazena na obrdzku ¢. 20 vyse.

Vyhody starého programu byly ziskani 1 bodu jiz za 20 K¢, zasilani stejného poctu
kuponti, dostupnost jednotlivych slev za pomérné malou ¢astku nakoupeného zbozi. Dal§imi
vyhodami byla sleva v hodnoté bodi do riznych aktivit v oblasti zdravi a krasy, zazitkd,
welness, cestovani, zakaznik mohl ziskat slevu i na knihy, wellness (pfikladem slev jsou slevy
do zoo nebo aquaparki). Jako dal§i vyhodu muZzeme uvést, ze ¢len klubu mohl darovat

své body nékomu jinému.

% Globalni retailing v Evropé. Turbo [online]. Praha, 2019 [cit. 2019-10-25]. Dostupné z:
https://turbo.cdv.tul.cz/mod/page/view.php?id=2980
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Mezi nevyhody starého dm vérnostniho programu lze zatadit, ze existovaly pouze
tfi vérnostni knizky, ve kterych ¢lovék ziskaval slevy na produkty, které viilbec nevyuzival.
Tyto knizky totiz byly pro vSechny ¢leny dm klubu stejné a produkty byly vybirdny

managementem spolecnosti.
Novy vérnostni program byl spustén v fijnu roku 2018 a dockal se mnoha zmén.

Zakaznik mize v novém vérnostnim programu active beauty nasbirat bod za kazdych
25 K¢ nakupu. Za kazdy nasbirany bod pak ziskava slevu 0,25 K¢&. K uplatnéni slevového
kuponu vSak musi nasbirat minimaln¢ 200 bodii, coz znamena, ze musi utratit minimalné
5000 K¢. Avsak v ramci programu dm nabizi zdkaznikiim nasbirat vice bodii pfi nadkupu
urcitych produktd, které jsou uvedeny v letdku Journal. S novym vérnostnim programem byla

vydéna i nové vérnostni karta, jejiz design ukazuj obrazek ¢. 21.%

OPAYBACK 399

ooe

[ pAYBACK.cz

Obrazek 21: Design nové vérnostni karty dm active beauty
Zdroj: [29]

Zakaznik uz nedostava slevové knizky. | presto muize uplatiovat kupony Mij Joker,
které mu jsou pfipojeny k magazinu active beauty a spolu s letdky Journal zasilany na adresu
¢lena vérnostniho klubu. Ukazka novodobého kuponu Muj Joker je zobrazena na obrazku
¢. 22 na dalsi strance. Mezi vyhody nového programu lze zatadit, ze zakaznici mohou sbirat
body ¢astéji diky nasobeni bodli za ndkup vybranych znacek. Vérnostni karta byla vyménéna,

aby spliovala podminky GDPR. dm drogerie zacala také davat 10 % slevu k narozeninam.

Nevyhodou je, Ze spole¢nost dm posunula hranici sbirani bodt z 20 K¢ na 25 K¢. Dalsi
nevyhodou je registrace karty na internetu, protoze patii jiné spoleCnosti s nazvem
PAYBACK Austria GmbH, coz znamend dm drogérie neni vlastnikem tohoto vérnostniho

programul.

% Novy program active beauty. Dm drogerie [online]. Praha: dm drogerie, 2019 [cit. 2019-10-25]. Dostupné z:
https://www.dm.cz/nove/ab/
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Dermacol

25x ViCE
BODU

MUJ JOKER
NA PRODUKT:

S timto kuponem ziskam 25x
vice bodi za nékup libovolného dm
mnozstvi fasenek znacky Dermacol. =

Podminky viz zadni strana. Kupon je mozné
uplatnit od 25.10.2019 do 22.12.2019.

Obrazek 22: Mij Joker novy kupén

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo vySe zminéno, dm drogerie pouZziva jako dalSi nastroj cenové diskriminace
letaky Journal. Na zacatku vydavala dva letaky. V prvnim letaku uplatiiovala stejnou strategii
jako spole¢nost Teta drogerie. V kazdém letaku byl uvedeny seznam zlevnénych vyrobku
na dané obdobi platnosti letakli. DalSim letdkem byl predchidce nynéjSich Journald,
ve kterém byli uvedeny riizné ¢lanky, ale také specidlni slevy pro ¢leny dm klubu, za urcité

mnozstvi nasbiranych bodi mohl ¢len klubu uplatit slevu na vybrané zbozi.

V roce 2015 piedstavila spolecnost dm drogerie kampan vzdy, kdy v ramci této kampané

Vv letacich Journal Express uvadi vyrobky, které zlevnila dlouhodobé.

Snovym vérnostnim programem pfichdzi i nova pravidla pro letdky. Opét budou
dvé formy oslovovani zakaznikli, prvnim bude letdk Journal, ve kterém budou doposud
uvedeny vyrobky, které jsou dlouhodobé zlevnény, dale pak novinky a tipy na Vanoce
¢i darky k narozeninam. V fijnu roku 2018 nahrazuje druhy letdk active beauty magazin,
K tomuto magazinu jsou pfilozeny oblibené kupony Joker, diky kterym zakaznik neziska
slevu 25 %, ale muze s nimi ziskat 25x, 30X, ale i 40x vice bodi pti koupi libovolného poctu

kusii z produktu vyobrazeném na kuponu.
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V dubnu roku 2019 zacalo dochazet i k ndsobeni bodi u vybranych znacek v letaku
Journal. U téchto nabidek vSak plati, Ze zdkaznik od dané znacky musi nakoupit minimalné
2 kusy. I zde mtze zakaznik docilit nasobeni bodi 30x a 50x. Na obrazku ¢. 23 je zobrazena

ukazka letaku, kde jsou vyobrazeny znacky, se kterymi mize zakaznik znasobit své body.
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Obrazek 23: Ukazka vybranych znaéek pro nasobeni bodi z listopadu 2019

Zdroj: [20]

Pokud budeme zvazovat nasledujici kategorie: dekorativni kosmetika, péce o plet a télo,
vlasova kosmetika, péCe o zdravi, vyziva, pée o dité ¢i domdacnost, mizeme s jistou fici,

ze 5 ze 7 kategorii je vzdy v letdku zastoupeno.

Nejcastéji objevovanou znac¢kou pak byla Nivea, ktera se za posledni osm mésicti objevila

Vv letacich Journal Ctyfikrat, dale pak znacky Ariel a Hipp, které nasly své zastoupeni tiikrat.
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PLATI OD 22.08. DO 25.09.2019 PRI NAKUPU 2 A VICE KUSU.

Pri nakupu predlozte active beauty kartu a na vase bodové konto se automaticky prictou
extra body. Nelze kombinovat s produktovymi kupony a eKupony.

BEZAKTIVITY
,»30x VICE BODU”
ZISKATE POUZE

200 BODU

=50 KC
SLEVA
NA NAKUP

Vice BODU

PRI NAKUPU 2

A VICE KS PRODUKTU
PLETOVE A TELOVE
KOSMETIKY NIVEA

Co ziskdm za 297 bodi?
Pri dalsim ndkupu v dm ziskate za 200 bodu slevu 50 KE.
Zbylych 97 bod ztistane na vasem bodovém konté. Vice informaci obdrZite na pokladné.

Obrazek 24: Ukazka nasobeni bodu
Zdroj: [20]

Na obrazku ¢. 24 je zobrazeno, jak nasobeni bodi funguje. Pokud by si zakaznik koupil
dva produkty pletové a télové kosmetiky znaCky nivea zvlast, ziskal by 8 bodl. Pokud
si vSak zakaznik koupi dva produkty Nivea, za které dohromady zaplati 248 K¢, ma narok
na9 bodi a zaroven mu tyto budou nasobeny 30x, tzn. ze mu bude pfi¢teno 297 bodi,
a protoze zdkaznik ptekrocil hranici 200 bodii, mohou mu byt pfi dal$im ndkupu tyto body

odecteny a miZe uplatnit slevu 50 K¢&.

Pokud pouzijeme opét ilustra¢ni priklad, kde zvazujeme, Ze zakaznik nakoupi v drogerii
kazdy mésic za 500 K¢ a zaroven vyuZije jeden sviij Joker kupon na vybrany produkt, pak pro
ilustraci situace u starého vérnostniho programu slouzi nasledujici tabulka €. 4, kde opét

pocitame s tim, Ze zdkaznik utrati v drogerii mési¢né 500 K¢&.

Tabulka 4: Ziskani slevy u starého vérnostniho programu spole¢nosti dm

Sleva za 50 bodu 2 150 900
Sleva za 100 bodu 4 150 900
Sleva za 150 bodu 6 150 650

Zdroj: viastni zpracovani
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Jak lze vidét, stary vérnostni program active beauty byl vymyslen tak, aby byly slevy
pfiblizné stejné, at’ zakaznik dosahne jakékoli irovné bodu.

Pokud budeme zvazovat stejny ilustra¢ni priklad, Kktery byl jiz zminény vyse,
kde specifikujeme, Ze pouzity kupon nasobi body 30x a hodnota nakupu za danou znacku,

na ktery je kupon urcen, bude 250 K¢, pak nésledujici tabulka €. 5 vystihuje situaci u nového

vérnostniho programu.

Tabulka 5: Ziskani slevy u nového vérnostniho programu spole¢nosti dm

Hranice 10 50 1 930
200 bodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Iustraé¢ni priklad tedy dokazuje, Ze novy vérnostni klub se opravdu vyplati.

41.3 Rossmann

Spole¢nost Rossmann byla zalozena v Némecku v roce 1972. Aktudlné je zastoupena
v 7 evropskych zemich. Prvni obchod spoleénosti Rossmann byl v Ceské republice
predstaven v roce 1994. K leto$nimu roku &itd 135 poboéek po celé Ceské republice. V roce
2014 byl zaveden vérnostni program Rossmanek, ktery je uréen pro maminky s malymi détmi
a vroce 2019 byl k 25. vyro¢i v Ceské Republice zaveden vérnostni program ROSSMANN

CLUB. Obrat spole¢nosti Rossmann pievysoval v roce 2018 3 miliardy korun.>

Stejné tak jako pfechozi dvé spole¢nosti i Rossmann pouziva letaky jako formu cenové
diskriminace a do roku 2019 to byla jedina forma cenové diskriminace, kterou tato spole¢nost

pouzivala. Tyto letaky pak m¢ly stejnou formu jako klasické letaky u jinych spole¢nosti.

57 0 nas. Rossmann [online]. Praha: Rossmann, 2019 [cit. 2019-10-25]. Dostupné z: https://www.rossmann.cz/o-
nas
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Rosmann klub nabizi uvitaci slevovy kupon, ktery je nahran na vérnostni kartu ihned
po registraci. Ke koupi vybranych produkti dava spole¢nost Rossmann darky zdarma.
Dale tento vérnostni program nabizi slevy kazdé dva tydny, na jiz zlevnéné produkty z letaku,
moznost vyuzivani vérnostniho détského programu Rossmanek, slevy kazdy mésic
na vybrané fady produktl, dale pak nabizi 10 % slevu na cely nakup, kterou dostane kazdy
zakaznik v mésic svych narozenin a jako u ptechozich spole¢nosti i u ROSSMANN CLUBu
se sbiraji body, kde za kazdych 100 K¢ nakupu ziska zdkaznik 1 bod a po nasbirani 15 bodl

muze aktivovat slevu 15 % na cely nékup.

Rossmann nabizi u koupi nékterych produkti oznacenych v letdku moznost ziskat 1 bod
navic. Spole¢nost dale v ramci ROSSMANN CLUBu nabizi ziskdni prémiovych produktt

jinych spole¢nosti S vyraznymi slevami.®®

Vyhody ROSSMANN CLUBU jsou slevovy uvitaci kupén po registraci a sleva 10 %
v mé&sici narozenin. Velkou vyhodou pro lidi s mobilnim telefonem je, Zze Rossmann Club
nema fyzicky vérnostni kartu a aplikaci si zékaznik stdhne pfimo do svého telefonu a ma ji tak
stale po ruce. Pro zédkazniky, ktefi si nemohou stahnout aplikaci, jsou zde vérnostni kupony,

které jsou dostupné v letacich.
Mezi nevyhody lze zarucené zatadit hranici 100 K¢ pro ziskéani 1 bodu.

Na obrazku €. 25 na nasledujici stran¢ vidime jednu stranu letdku spole¢nosti Rossmann,
kde je vyobrazeno, jak Rossmann zapracoval do letakt také sviij novy vérnostni program.
Objevuji se zde stejné prvky jako u jiz zminéné spolec¢nosti Teta drogerie. Jsou zde udané
specialni slevy pro ¢leny ROSSMANN CLUBu a déle zde mohou zakaznici uplatit jesté vétsi

slevu na jiz zlevnéné zbozi.

%8 Rossmann Club. Rossmann [online]. Praha: Rossmann, 2019 [cit. 2019-10-25]. Dostupné z:
https://www.rossmann.cz/vernostni-programy/rossmann-club
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Obrazek 25: Rossmann letdk z roku 2019
Zdroj: [33]

Pokud bychom chtéli analyzovat i1 tento vérnostni program, pak ve stejném ilustraénim

prikladu, kdy zakaznik nakoupi mési¢né v drogerii 500 K&, bude situace vypadat nasledovné.

Tabulka 6: Ziskani slevy u vérnostniho programu Rossmann

Hranice
15 bodua

3 300 350*

*Pokud uvazime, ze je rok 2019 a byl uplatnén uvitaci vérnostni kupén, pak se ¢astka zveda o 50 korun.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Diky vysledkim tabulce ¢. 6 mtizeme vidét, ze pokud zakaznik nebude nakupovat zbozi,
které mu ptinese vérnostni body navic, pak tento program nema smysl.
414  Vyhodnoceni cenovych strategii

K vyhodnoceni vSech tii drogérii pouzijeme jednotlivé analyzy novych vérnostnich karet,

kde budeme ptedpokladat, Ze zakaznik pouze sbira body a nebude uplatiiovat zadné kupony.

Tabulka 7: Porovnani v§ech novych vérnostnich programi

Teta Drogerie Zéakladni do 99 0 100
status
Stiibrny | 100 6 150
status
Zlaty 200 12 200
status
dm drogerie 200 10 50
Rossmann 15 3 300

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky ¢. 7 je patrné, Ze pokud bude zakaznik nakupovat v téchto drogeriich za 500 K¢

mé&sicné, pak se mu nejvice vyplati vérnostni program v drogerii Rossmann.
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415 Doporuceni

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu je patrné, ze ackoli Teta drogerie pietransformovala
veérnostni program, aby zékaznikim pfinasel vice vyhod, zcela se to této spolecnosti
nepovedlo. Teta drogerie tento vérnostni program zmeénila kvili stiznostem na ten stary.
Program byl tedy navrzen tak, aby byl vice atraktivni pro zakaznika, coz dokazuje i priklad
stanoveny na webovych strankach Teta drogerie, kdy spolecnost slibuje az 3x vyhodnéjsi
program. Teta ze starého programu sice snizila hranice pro ziskéani statust, podle kterych
se stanovuji slevy, avSak toto snizeni neznamend pro spotiebitele ziskani vétsi slevy. Prave
naopak, zdkaznici sice statusti dosdhnout daleko drive, ale slevy se v novém vérnostnim
programu davaji za pocet nasbiranych bodi, coz ptfindsi daleko mensi slevu na nakup nez
u starého v€rnostniho programu. Jako pfinos muzeme uvést, ze Teta drogerie zvysila slevy

na vybrané produkty z 50 % na 60 %. Takto velké slevy se ale objevuji jen velmi malo.

V tomto ptipadé bych volila starou variantu, u které bych snizila hranice pro dosazeni

statustl, a to na troven nyn¢jSiho vérnostniho programu.

Stejné jako u Tety drogerie 1 dm drogerie zménila svilij v€rnostni program ze starého
vérnostniho programu active beauty na novy program se stejnym nazvem. Tento krok
spole¢nost volila z divodu nového zdkona o ochrané zpracovani osobnich udaja, tzv. GDPR,
Kterym nabyl platnost v loniském roce. Stimto krokem tedy vznikl novy active beauty
vérnostni program, jehoZ podstata zlstala stejnd. Zakaznik sbird za kazdy nakup body
a po dosaZzeni urcité¢ hranice muze uplatit slevu na nakup. Zatimco u staré¢ho vernostniho
programu sbiral zakaznik za kazdych 20 K¢ 1 bod, v novém vérnostnim klubu zékaznik
nasbira jeden bod za 25 K& nadkupu. Déle bylo uplatnéni slevy zvySeno na hranici nasbiranych
200 bodu. I pfes tyto nevyhody hodnotim tento vérnostni program velmi kladnég, a to diky
nasobeni bodi a dale rozdavani specialnich kupont podle zakaznikovych preferenci. Otazkou
vSak zUstava, zda zakaznici vérnostni program piijali kladng, a to kvuli specialni registraci
karty na internetovych strankach, coz muze byt pro velkou ¢ast zédkaznikli problematické

z diivodu vékovych rozdila ¢i nepohodlnosti.
Zavérem lze tedy fici, ze dm drogerie zménila vérnostni program tak, aby byl prospésny
pro zdkazniky. Zaroven 1 po zméné programu udrZuje svoji konkuren¢ni vyhodu nad Tetou

drogerii, ktera ma sbirani bodl od 30 K¢ ndkupu. Jediné, co by tato spolecnost mohla

odstranit, je specialni registrovani karty.
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Posledni z analyzovanych vérnostnich programu je drogerie Rossmann. Tato spole¢nost
vsak doposud zadny vérnostni program neméla a vyuzivala pouze kupdny s deseti procentni
slevou, které byly uvedeny Vv letacich. Novy vérnostni program zalozila az v roce 2019
k 25. vyro¢i zalozeni prvni pobodky v Ceské republice. Jeji vérnostni program vychazel
V porovnani s ostatnimi vérnostnimi programy velmi dobie. Tento vérnostni program je vSak
zalozen na myslence, ze zdkaznik pro sbirdni bodt musi udélat velky nakup. Velkou vyhodou
pro majitele chytrych mobilnich telefont je elektronickd podoba vérnostni karty. Rossmann

vérnostni klub totiz vyuziva pouze mobilni aplikace.

Jako doporuceni bych tedy uvedla snizeni hranice pro sbirani bodi a moZnost ziskani

hmatatelné karty pro zdkazniky, ktefi nemaji moznost ziskat jejich aplikaci.
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4.2 ELSA Tradings.r.o.

V nasledujici ¢asti diplomové prace je pfedstavena firma ELSA Trading s. r. 0. jako dalsi

predmét zkoumani, pro kterou bude navrzena cenova diskriminace.

Tato firma provozuje svoji ¢innost podle obchodniho rejstiiku od 9.1.2014. Avsak historie
této firmy saha az do 90 let minulého stoleti. Od doby jejiho plisobeni se zménili majitelé
a forma pisobeni, obchodni ¢innost vSak zustala stejna. Firma ELSA Trading s. r. o.
se zabyva distribuci brylovych obrub po celé Ceské a Slovenské republice. Pro nase ucely

budeme analyzovat pouze trh Ceské republiky.
Firma ELSA Trading s. r. 0. se fadi mezi malé firmy, protoze ma 10 zaméstnancu.

Mezi jeji sortiment patii kovové a plastové brylové obruby, ale i slunecni bryle a
je pfedevs$im znama pro $iroké spektrum détskych obrub. Firma stanovuje ceny tohoto zbozi

podle nakladi.

Po svou dobu ptisobeni méla firma Elsa Trading s. r. o. v Ceské republice nasledujici

trzby.

Tabulka 8: Trzby spole¢nosti ELSA Trading s. r. 0. v letech 2014-2018

Trzby vtis. 3726 3842 4 590 3984 4284

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak muzeme v tabulce ¢. 8 vidét, trzby firmy ELSA Trading s. r. 0. od roku 2014 do roku
2016 stoupaly. V roce 2016 m¢la tato spolecnost nejvyssi trzby ve své historii. V roce 2017
vSak pftiSel velky pokles, ktery byl zplsoben velkymi personalnimi zménami ve spole¢nosti.
Tyto zmény firma velmi rychle vyfesila, coZ se promitlo do jejich trzeb v roce 2018, které

zase stouply.
Pro vytvofeni cenové diskriminace analyzujeme nasledujici kli¢ové kroky cenové
strategie.
42.1 Rozbor trhu a konkurence

Trh s prodejem brylovych obrub v CR je zcela nasycen. O tomto trhu by se dalo ¥ici,
ze: ,,v8e jiz bylo vynalezeno a nové inovativni pfistupy uz nepiijdou”, tim jsou mysleny
predevsim vyrobni materidly, ze kterych se brylové obruby vyrabéji, ale také designy, které

se opakuji.
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Tento trh existuje v nedokonalé konkurenci, piesnéji v monopolistické konkurenci.
V Ceské republice existuje velky pocet firem, které distribuuji do optik po celé
Ceské republice brylové obruby. Ackoli je v prvnim odstavci napsano, Ze jsou brylové obruby
stejné, 1 tak se zde jedna o diferencovany produkt. V oc¢ich optiki se totiz nejednd jen o barvu

¢i material, ale také o znaCku, zemi ptivodu atd.

Mezi  nejvétsi  konkuren¢ni  firmy  patfi  Omega  Optix, s. r. o0,
OPTIPLAST EYEWEAR a. s., Rodenstock CR s. r. 0., Safilo S.p.a. a SAGITTA spol. s. r. 0.
Vyse vyjmenované konkuren¢ni firmy maji vyhodu ve znamych distribuovanych znackéach

a ve velikosti firem.

Kazdoroén¢ se nabrnénském vystaviSti prvni tyden v bfeznu predstavuji firmy,
které distribuuji brylové obruby do Ceské republiky, tato vystava se jmenuje OPTA
a predstavuje prestiZz mezi firmami. Je velmi drahd, a tak si ji mohou dovolit jen ty firmy,
které maji na trhu stabilni postaveni. Firma ELSA Trading s. r. 0. se této vystavy zlcastiiuje

kazdy rok, a proto tedy muzeme tvrdit, Ze je na trhu brylovych obrub stabilni firmou.

4.2.2  Cile podniku a cenova politika

Cilem podniku ELSA Trading s. r. 0. vzdy byla maximalizace zisku. Firma se chce dostat
do tfi let na stejnou hladinu zisku jako vroce 2016. Avsak vzhledem Kk povaze trhu a
K rapidnimu poklesu trzeb za posledni dva roky by se firma méla soustfedit na udrZeni
vérnych zakaznikl a udrzovani pozice na trhu. Pokud by pak tento cil byl splnén, mohla

by zvolna pfejit na strategii zvySovani trzniho podilu.

423  Zakaznici, jejich nakupni chovani a segmentace

V celé Ceské republice je pres 800 oénich optik. Tyto optiky nenakupuji zboZi pouze od
jednoho dodavatele. Kazda optika ma pfiblizné 10 dodavatelli. Tento pocet dodavatelli miize
byt uzavieny nebo otevieny. Uzavieny pocet dodavatelti znamena, Ze optika nové dodavatele
nepiijimd, pokud nevyfadi né€kterého z dodavatelti z divodu poruSeni podminek ¢i pokud

nevyhlési konkurz na nového dodavatele.

Firma ELSA Trading s. r. o. od roku 2014 do roku 2019 dodavala brylové
obruby 520 optik. V kazdém roce se pocet zakazniki meéni z divodu zruseni optik
¢i snizovani dodavatelti z divodu velké konkurence v oblasti o¢nich optik a tedy snizovani

sortimentu a nakladt. Podrobnosti jsou zobrazeny v nésledujici tabulce €. 9.
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Tabulka 9: Podet zdkaznikt v letech 2014 - 2018

Pocet 165 201 258 229 239

zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak mizeme ve vySe uvedené tabulce vidét, Vvkazdém roce udrzuje firma
ELSA Trading s. r. 0. pocet zakaznikl vyssi nez 160. Pokud bychom pocet zakazniku
zakreslili do grafu a tento graf prolozili kiivkou, zjistili bychom, Ze pribéh snizovani poctu
zakaznikl koresponduje se velikosti trzeb v letech 2014 — 2018. Jak jiz bylo vySe zminéno,
by mohli obsluhovat o¢ni optiky.

V ramci segmentace mizeme zakazniky firmy ELSA Trading s. r. 0. rozdélit do 3 skupin.

Existuji zde zakaznici (1. skupina), ktefi nakupuji jen obcas, a to jesté za téch podminek,
kdy se k nim spole¢nost ELSA Trading s. r. 0. musi objednat se svoji prezentaci novych
vzort. Tyto zékaznici se také vyznacuji hor$i platebni moralkou. VétSina zakaznikd z této
skupiny je nova.

Dalsi skupinou jsou zakaznici, ktefi nakupuji pravidelngji, tedy alespon 2x za rok,
ale v mensim obejmu, nad 30 000 K¢ za rok. Mezi témito zakazniky Casto najdeme ty,

ktefi s firmou ELSA Trading s. r. o. spolupracuji mnoho let.

Posledni 3. skupina obsahuje zakazniky, ktefi nakupuji Cast&ji, 3x za rok, ve velkém
objemu, nad 60 000 K¢ za rok. Vétsina objemu objednavek u zakaznikd v této skupiné plyne

z ndkupu détskych obrub, které jsou mezi zadkazniky velmi oblibené.

Na obrazku €. 26 na dalsi strané je zobrazen podil jednotlivych skupin na trzbach

spole¢nosti v roce 2016.
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Procento zdkaznik(i na trzby z roku 2016

1. skupina
12%

= 1. skupina
= 2. skupina

2. skupina = 3. skupina
54%

Obrazek 26: Vyjadieni podilu zakaznikt na trzbach z roku 2016

Zdroj: viastni zpracovani

Jak je z grafu vidét, nejvétsi podil na trzbach maji zakaznici ze skupiny 2, tedy zakaznici,
ktefi nakupuji vice jak 2x roéné v objemu vice jak 30 000 K¢ za rok. Nasi cilovou skupinou

budou predevsim zékaznici druhé a tteti skupiny.

Firma doposud neprovozuje pro zdkazniky zadné cenové zvyhodnéni.

424  Doporuceni

Na zakladé prechozi analyzy navrhuji ndsledujici cenové strategie:

Cenova diskriminace druhého stupné

Pokud vyjdeme ze segmentace zakaznikii uvedené v podkapitole 4.2.3., muzeme
navrhnout cenovou diskriminaci druhého stupné. Tuto situaci zobrazuje nasledujici

obrazek ¢. 27.
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P-10 %

P-15 %

1. blok 2. blok 3. blok

Obrazek 27: Cenova diskriminace druhého stupné s vymezenymi skupinami

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je zgrafu na obrazku viditelné, segmentace byla upravena tak, aby cenova
diskriminace platila i pro nové odbératele, ktefi by jinak museli ¢ekat jeden rok, nez by firma
po dobu spoluprace ziskala potfebné udaje pro zarazeni odbératele do potifebnych skupin.
Pokud tedy zakaznik bude na objednavce mit méné nez 25 brylovych obrub, pak mu nebude
poskytnuta sleva. Pokud zakaznik piekro¢i hranici 25 obrub, bude mu od kazdé ceny
na objedndvce odectena sleva 10 %. Pokud nékteti zdkaznici piekro¢i hranici 50 obrub, bude

jim od vsech katalogovych cen odectena sleva 15 %.

Pokud se v objednavce bude nachazet vice jak 10 kust détskych obrub, pak se pocet kust

pro dosazeni slev zvedé o 10 kust.

Cenova diskriminace druhého stupné by jako cenova strategie mohla vést k udrzeni
zakaznikd. Vytvoteni slev za koupi urcitého mnozstvi brylovych obrub by také mohlo vést
ke zvyseni po¢tu vérnych zakaznikt, a to by mohlo vést k vyssim ziskiim, coz by spliovalo

soucasny cil firmy.
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Bundling

Firma by také mohla vyuzivat bundling. V jejim sortimentu se nachazi znacky, o které
neni takovy zéajem. Presto existuji zakaznici, ktefi tyto znacky kupuji. Bundling by byl

predevsim zaméieny na zakazniky z prvni skupiny.

Podle mého nazoru by se vytvotily balicky z méné prodavané znacky brylovych obrub
a vice prodavané znacky brylovych obrub. Tyto balicky by mohli byt slozeny z osmi kusi
obrub, a to z péti kust jednoho modelu méné prodavané znacky X a tii kusi obrub vice
prodavané znacky Y. Toto rozvrzeni je takto nastaveno kvuli barevnym variacim kazdého

modelu.

Rezervacni cena zakazniku
940 -
920 - l
500 1 \\"
880 - r
o
860 - S o | T—
840 - I <
820 - TS =

800

r2

340 350 360 370 380 390 400 410 420
rl

Obrazek 28: Rezervac¢ni cena zakaznika na zbozi X a'Y

Zdroj: vlastni zpracovani

Na vyse uvedeném obrazku ¢. 28 mizeme vidét rezervacni cenu zédkaznikii pro znacku X
(rl) a rezervaéni cenu zakaznikli pro znacku Y (12). Tyto rezervacni ceny byly vytvoreny
na zéklad¢é zkuSenosti se zakazniky a dale na zéklad¢ objednavek zakaznikl. Rezervacni ceny

byly upraveny koeficientem.

Jak miZzeme na vySe uvedeném obrazku vidét, bundling je mozné vyuzivat, protoze

korelace mezi rezervacnimi cenami jednotlivych zakaznikl pro jednotlivé znacky je nepfima.

Firma by provozovala smiSeny bundling, kde by si zakaznici mohli vybrat, zda si koupi

balicek nebo jednotlivé znacky samostatné.
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ZAVER

I piesto, ze mnoho spottebitelit nevnima, ze cenova diskriminace se objevuje vSude kolem
nas, tato prace dokazuje, ze je mozné ji vyuzivat u vétSiny zbozi. V praci je mozné
si povS§imnout, ze cenova diskriminace mize byt vyuzivana jak na trhu B2C, tak i na trhu

B2B, kde miize byt vyuzivana jako konkuren¢ni vyhoda.

Na zéklad¢ provedené analyzy jsem navrhla doporuceni, kterd umozni firmam vyuzit
vyhody cenové diskriminace i pfesto, Ze jejich stavajici vérnostni programy jsou nastaveny

dle potieb zadkazniki.

Cilem mé diplomové prace byla aplikace mikroekonomické analyzy cenovych
diskriminaci na konkrétni trZni situace v prostiedi CR. K vlastni analyze bylo zvoleno
vice trZnich segmenti. S vyuZitim statistickych a empirickych dat pak byla provedena
analyza a zhodnoceni vyvoje a soucasné situace trhu/trhi s prosazujici se cenovou

diskriminaci.

K splnéni vyse uvedeného cile jsem vyuzila analyzu cenové strategie na drogistickém trhu,
kde byly vybrany 3 spolecnosti, které se vyskytuji na ¢eském trhu déle jak 15 let a vyuzivaji
podobné principy vérnostnich programil. U téchto spolecnosti byly zhodnoceny staré a nové
vérnostni programy a cenové strategie dle letaki. U kazdého vérnostniho programu byly
stanoveny vyhody a nevyhody programi, které byly nasledné shrnuty v doporucent, na jejichz
zékladé¢ byly navrzeny zmény v daném programu tak, aby Iépe vyhovoval potiebam

zakaznik.

Dale byla analyzovana firma pusobici na trhu B2C, ELSA Trading s. r. 0., kde jsem
provedla segmentaci zakazniki na 3 rozdilné skupiny a na zaklad¢ této segmentace jsem
navrhla doporuceni, kde by firma mohla vyuzivat cenové diskriminace druhého stupné a diky
této diskriminaci by mohla zajistit vyssi loajalitu zakaznikl, coz by vedlo ke zvyseni ziski
firmy. Loajalni zékaznici by mohli vyuzivat mnozstevni slevy a dalsi zvyhodnéni, jako je
tteba doprava zdarma apod. Také jsem doporucila vyuzivat bundling, ktery neni tolik

rozsifen, avSak firmé by mohl poskytnout velkou konkurenéni vyhodu.

V budoucnu zlistane pojem cenova diskriminace pro vétSinu spotiebiteli stale neznamy,

avsSak jeho uplatiiovani bude stale rast.
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