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Abstrakt

Cilem prace je zjistit, zda maji informacni a komunikac¢ni technologie vliv na
cenovou tvorbu. Zabyvam se zde vymezenim pojmi informacni a komunikacni
technologie, dale pak komparaci zpiisobii tvorby cen a vlivem ICT na tvorbu ceny z

pohledu jednotlivych ekonomickych subjektt (podnikli a domacnosti).

Abstract

The goal is to determine whether information and communication technologies
impact on the pricing. Here | deal with defining the concepts of information and
communication technology, then the comparison of pricing methods and the influence of

ICT on the production cost in terms of individual economic actors (firms and households).

Klicova slova

Informac¢ni technologie,komunikacni technologie, cenova politika, dynamicka

tvorba cen

Key words

Information technology, communications technology, pricing, dynamic pricing



Pouzité zkratky

ICT — informaéni a komunikaé¢ni technologie (Information and Communication

Technologies)
LPA - rozmezi cenové akceptace (latitude of price acceptance, LPA)
SMS - sluzba kratkych textovych zprav (short message service)

PC — osobni pog¢ita¢ ( personal computer)
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Uvod

Prace se zaméfuje na informacni a komunikacéni technologie z hlediska tvorby cen.
V dnesni dobé pocitact, kdy ma vétSina lidi doma zavedeny Internet, je pohodIné si
sednout ke svému PC a najit si zbozi, které chtéji koupit. Prostfednictvim Internetu je
mozné porovnavat kvalitu a ceny v rtiznych obchodech a podle svych pozadavki si dané
zbozi vybrat a objednat.

Pokud jde o komunikacni technologie, které se velmi rychle rozvijeji, je jiz dnes
mozné platit ,,SMS-kou* parkovné, upominky v knihovné, stazeni ¢lanku z Casopisu v
elektronické podobé, ¢i dokonce v nékterych méstech mizeme pomoci SMS zaplatit listek
na tramvaj.

Cilem prace je zjiSténi, zda rychle se vyvijejici informacni a komunikaéni
technologie maji vliv na vytvafeni cen vyrobki. K dosazeni tohoto cile srovnavam druhy
cenotvorby, jejich vyhody a nevyhody z hlediska firmy. Zabyvdm se také tim, kolik
domacnosti nebo firem vyuzivd v dnesni dobé pocitace a Internet k nakupovani c¢i
prodavani vyrobkt. A jak je, ¢i neni vyhodné zbozi takto nakupovat, nebo prodavat. Za
timto ucelem byl vytvoten fiktivni obchod, ktery mél provozovny v kamenném obchodé i
na Internetu. Analyzou a komparaci dat, zjistim, zda maji ICT vliv na cenovou tvorbu a na
rozhodovani podnikateli, jakym zplisobem za¢nou podnikat. Z analyzy vlivu ICT na

domacnosti, je cilem zjistit, zda tyto technologie maji vliv na rozhodovani spotiebitelil.



1 Vymezeni informacnich a komunikacnich

technologii

Pro spravné pochopeni této prace je dilezité si objasnit historii vzniku ICT a

vysvétlit si, co samotné pojmy znamenaji.

1.1 Historie

Koncem sedmdesatych let 20.stoleti a hlavné v letech devadesatych dochazi v
ekonomice k velké fadé zmén predevsim technologické povahy. Jedna se o zmény v
informa¢nich a komunikaénich technologiich (ICT), které¢ diky svému masovému
rozsifeni a propojenosti (Internet) zménily nejen zpliisob komunikace, ale maji dominantni
vliv jak na fungovani jednotlivych hospodaiskych subjektd, tak i ekonomiky jako celku.
Diky ICT dochazi k zefektivnéni vyroby (soucasné snizovani nakladl) stavajicich statkl a
sluzeb, ale také ke vzniku zcela novych produkti a odvétvi, coz spole¢né tvoii potencial
pro zvyieni produktivity a ekonomického réistu.*

Obchodni spole¢nosti 1 jednotlivci si zacali uvédomovat obrovské vyhody prakticky
okamzitého ptesunu posty, zprav, informaci a vliibec veSkerych pocitacovych dat.

V dnes$ni dobé vykony pocitach fadoveé rostou a pii tom pomér cena/ vykon

neustale klesa.

1 LELEK, Tomas. Moderni informacni technologie a inovace v ekonomice. Scientific Papers of the
University Pardubice. 2006, ¢. Series D, s. 111-119. ISSN 1211-555X
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1.2 Informacni technologie

Je oznaceni techniky, kterd se zabyva zpracovanim informaci (tzn. vypocetni,
telekomunika¢ni a organizacni techniky, ale také patfiéného programového vybaveni
organiza¢niho uspofadani). Pojmem informacni technologie oznacujeme vSechny
,moderni“ technologie pouzivané pii vystavbé informacnich systémui.Proto naim bézné oba
pojmy splyvaji tak, Ze ftikdme, Ze aplikujeme-li informacni technologie, zavadime
informacni systém a naopak, zavadime-li informacni systém, aplikujeme informacni

technologie.

»L.T. je zkratka pro informacni technologie ( z anglictiny Information Technology ). Pojem

se tyka vypocetni techniky jako je vytvareni siti, hardware, software, Internet a také lidi,

ktefi pracuji s témmito technologiemi.* 3

2 TVRDIKOVA, Milena. Zavddéni a inovace informacnich systémii ve firmdach. Praha : Grada, 2000.
110 s. ISBN 80-7169-703-6

3 TECHTERMS [online]. 2010 [cit. 2010-04-01]. IT (Information Technology). Dostupné z WWW:
<http://www.techterms.com/definition/it>.
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1.3 Komunikac¢ni technologie

V dnesni dobé ma témet kazdy u sebe mobilni telefon. Diky nému se da platit
parkovné, listky v tramvaji a také mizeme zaplatit upominku v knihovné. Tyto sluzby se
stale zdokonaluji a samoziejmé se vyskytuje stile vice moznosti platby s pouzitim

mobilniho telefonu. Této moznosti placeni fikame mikroplatby.

Pomoci mobilniho telefonu Ize snadno platit jakékoliv malé ¢astky, coz je daleko
efektivnéjsi, nez jinymi zpiisoby. Naptiklad v Praze si cestujici mohou koupit jizdenku na
hromadnou dopravu - staci poslat SMS a zpét ziskate zpravu v mobilu, ktera slouzi jako
jizdenka. Pro cestujici je to velice pohodlné a  snizuji se tim 1 nédklady na tisk papirovych

jizdenek. Mizeme i predpokladat, Ze se snizi pocet Cernych pasazéru.

Na Internetu je také tada sluzeb, které je mozné zpoplatnit - unikétni obsah ¢i
sluZzby. V mnoha ptipadech je ovSem zpoplatnéni ztiZeno tim, Ze platby za "ptecteni" nebo
"vyuziti" jsou velmi malé - nékteré spolecnosti fesi tuto situaci "ptredplacenim" piistupu na
urcité ¢asové obdobi (mési¢ni, rocni platby) a pro fadu uzivateld to znamena nepiijemnost
- musi dopfedu vynalozit urc¢ité financni prostiedky, které "lezi" u poskytovatele obsahu ¢i
sluZzeb. Pro ndhodného uZivatele, ktery navic potfebuje urcity obsah ¢i sluzbu "prave ted™,
je predplatni systém nepfijemny i v tom, Ze musi Cekat, nez jeho penize dorazi k
poskytovateli. Systém SMS mikroplateb tyto problémy fesi - okamzitym zaplacenim malé
¢astky v redlném case se uZivatel dostane ke kyzenému obsahu nebo sluzbé - reakci na
jeho SMS je zpravidla zaslani kodu, ktery mu umozni (¢asové omezeng) piistup k obsahu

ve 1 wix A
¢1 sluzbé.

4 DOCEKAL, Daniel. Www.pctuning.tyden.cz [online]. 2005 [cit. 2009-11-22]. Dostupny z WWW:
<http://pctuning.tyden.cz/multimedia/dd-blog/4557-konec_internetu_zadarmo_prichazeji_sms_platby>.
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2 Cenova politika uzivana v kamennych obchodech

Jednim z nejdulezitéjsich néstroju pti prodeji vlastnich produktil, zbozi ¢i sluzeb je
stanoveni spravné vyse ceny. Tato kapitola nam piiblizuje vyznam ceny, faktory ovliviiujici

tvorbu ceny a samotnou cenotvorbu.
2.1 Vyznam ceny

Cena je kategorii, kterd snad nejvice ovliviiuje hopodafeni podniku a tim, Ze
ovliviiuje poptavku na trhu ma vliv na celou ekonomiku. Z hlediska jednotlivého podniku
je cena dulezitym faktorem , ktery ma mimo jiné vliv i na pozice konkurence a na jeji podil
na trhu.’

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, v kterém se vyhodnocuje moznost
stanoveni ceny za produkt, tedy pfedstavuje pro podnik zdroj piijmi.A je téz dilezita pro
zakaznika, protoze ur€uje mnozstvi penéznich prostiedkd, kterych se musi zbavit, pokud si

dany produkt chce zakoupit.

5 KOTRBOVA Helena. Marketingovy mix: cenové politika.Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1993. 56 s.
ISBN 80-7079-795-9
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2.2 Faktory ovliviiujici tvorbu cen

Stanoveni ceny je ovlivnéno fadou faktord, které ptimo ¢i zprosttedkované

ovlivityji cenu. Z hlediska produktu ¢lenime faktory do dvou skupin:

Vnitini faktory

K vnitinim faktorm fadime naptiklad:

e cile firmy

e organizace cenové politiky
e marketingovy mix

e ndaklady

e diferenciaci vyrobkli

Vnéjsi faktory

K vngj$im faktoriim fadime

e poptavku

e konkurenci

e distribucni sit’

e ckonomické podminky

e opatfeni centralnich organi

13



2.3 Metody tvorby ceny

Kazda firma si mize stanovit zpusob, jakym bude urovat ceny svych vyrobku ¢i
sluzeb.Tato kapitola se zabyva  zpusoby cenotvorby z pohledu firem a faktory

ovlivityjicimi tuto tvorbu.

2.3.1 Metoda zaloZen4 na nikladech

Tato metoda je jednou z nejbéznéjsich a nejéastéji pouzivanych metod cenové
tvorby. Zakladem metody je vychodisko, ze néklady uréuji dolni mez pro stanoveni ceny.
Podnikatel ma zajem, aby cena pokryla naklady na vyrobu, distribuci a prodej a pfinesla
odménu za vynaloZzené usili a riziko z podnikani. Proto se k vyrobnim nakladim
pfipocitava jesSté¢ tzv. marZe (obchodni pfirdzka), kterd ptfedstavuje zisk vyplyvajici
z prodeje daného vyrobku. Hlavnim divodem, pro¢ je tato metoda stanoveni cen
pouzivana, je jeji jednoduchost. Nevyhodou pii pouziti této metody je vSak skutecnost, ze
zdkaznici mohou dany produkt vnimat zcela jinak, naptiklad jako luxusni produkt nebo
specialitu, coz znamena, Ze pii takto stanové cené mize dochazet k relativnim ztratam, a to
proto, ze produkt by mohl byt proddvan i za ceny mnohem vyssi. Kalkula¢ni vzorec pro

vypocet prodejni ceny je uveden v piiloze A.

14



2.3.2 Tvorba cen na zakladé poptavky

Tato metoda je zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny.
Zakladnim principem je stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké
poptavce, a to i tehdy, jsou-li ndklady na jednotku produkce v obou piipadech stejné.
Znamena to zalozit tvorbu cen na hodnoté, kterou danému zbozi pfisuzuje spotiebitel.
Néklady se u takto stanovené ceny stavaji cenotvornym faktorem, pravé kdyz spotrebitelé
pfestanou mit o vyrobky zajem a za¢nou jim pfisuzovat piili§ malou hodnotu, tzn. takovou
hodnotu, kterda podniku neumoziuje dosdhnout potifebného zisku. V praxi vychazeji
metody stanoveni ceny na zdkladé poptavky z provedeni fady cenovych testl, s jejichz

pomoci se stanovi cena podle nazoru spotiebitelt.

Jedna se napriklad o testy:

® odhadnuti ceny - spotiebitelim piedkladame vyrobek s dotazem, kolik by podle

nich mél stat

® reakce na cenu - spotiebitelé hodnoti stanovenou cenu bud’ jako ptiméfenou, piilis

vysokou nebo pfili§ nizkou

® nakupni pfipravenosti na cenu - ptdme se spotiebitelil, zda jsou pfipraveni za danou

cenu vyrobek koupit

® cenovych fad - zkouma se, jakéd je nejvysSi a nejnizsi cena, kterou je spotiebitel

ochoten dat

2.3.3 Stanoveni ceny na zakladé konkurence

Pokud je tu ptfedpoklad, Ze firma vyrabi produkt srovnatelny s konkurencnim
produktem, mize firma pozadovat ceny srovnatelné s konkuren¢nimi. Tyto ceny jsou
hornim limitem dosazitelnych cen, zejména pfi vstupu na novy trh. Takto stanovena cena je
tudiz zakladem pro vymezeni pfijatelné vySe nakladd, tj. takové vySe, kterd umozni
dosahnout planovanou miru zisku. Tato metoda je pouzitelna v podminkach monopolni
konkurence (existuje-li na trhu velky pocet stejné silnych konkurentt, ktefi nabizeji

vyrobky, jejichZ technicko-ekonomické parametry jsou si zna¢né podobné).
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2.3.4 Stanoveni cen na zakladé marketingovych cilé

Své ceny tvori firma tak, aby odpovidaly cilim, kterych chce pomoci svého
marketingového mixu na cilovém trhu dosdhnout. Pokud jsou marketingové cile firmy
stanoveny jednozna¢né je urCovani finalnich cen vyrobku snazsi. Jestlize podnik vyuziva

tohoto typu cen, mize sledovat néktery z nasledujicich hlavnich cili:
Preziti

Firma ma problémy s piebytkem vyrobni kapacity ¢i se silnou konkurenci, dochéazi
k neCekanym zménam v pozadavcich a pifanich zakaznikd, klesa rychle poptavka apod.

Podnik je nucen své ceny sniZzovat, snazi se zasoby svého zbozi rychle vyprodat a ziskat

prosttedky na to, aby vyrobu udrzel v chodu.

Maximalizace b&Zného zisku

Tento cil je provazen fadou problémi.Byva zde kladen velky diraz na okamzitou
finan¢ni prosperitu a dlouhodobé finanéni cile zlstavaji stranou. Zanedbavany jsou i
nckteré¢ dalsi dulezit¢é proménné, naptiklad slozeni marketingového mixu, reakce
konkurentti nebo legislativni cenova opatfeni. Riziko této cenové strategie se nakonec
projevuje ve snizeni poptavky po zbozi a zpravidla také v poklesu podilu firmy na daném

trhu, coZ mize jeji budouci pozici na trhu vyrazné ohrozit.

Maximalizace béznvch pfijmu

V tomto ptipadé je tfeba dobfe znat prubéh poptavkové funkce. Nakladovou funkci
je totiz t€zké stanovit, a to proto, Ze znacna ¢ast vynalozenych vyrobnich nakladii ma
povahu nakladli nepifimych. Pfi této cenové strategii se tedy vychazi ztoho, ZzZe
maximalizace pfijmi mize dlouhodobé vést i k maximalizaci zisku a v relativné dlouhém

casovém obdobi také k nartstu trzniho podilu.
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Maximalizace obratu

Firma se snazi o to, aby s pomérné malym ziskem dosahla co nejvétsiho objemu
prodeje zbozi. Vychazi se ptitom z piedpokladu, ze ¢im vétsi bude odbyt vyrobkl, tim nizsi

budou provozni néklady firmy a tim vyssi bude jeji celkovy zisk.

Maximalizace vyuziti trhu.

Strategie vychazi ze stanoveni vysoce vynosnych cen. Je vhodna pro vyrobky, které
jsou zcela nové, atraktivni a neohrozené konkurenci. Stanovena cena je co nejvyssi, avsak
takova, aby byla pfijatelna pro relativné velky pocet zdkaznikli. Jakmile vSak objem
prodeje takovychto vyrobkl za¢ne klesat, zaéne podnik snizovat i jejich cenu, a to proto,

aby prilakal dalsi, cenové citlivéjsi zdkazniky.

2.3.5 Stanoveni cen na zikladé hodnoty vnimané zikaznikem

Pfi pouziti této metody je za rozhodujici faktor cenové tvorby povazovana ta
hodnota vyrobku, kterou vnimé zakaznik a ne jednotkové vyrobni ndklady. Podnik vyviji
takové vyrobky a sluzby, které jsou ureny pro jediny, piesn¢ stanoveny segment trhu. Pfi
pouziti této metody se vychdazi predev§im z dobré znalosti psychiky zékaznikli a
z moznosti jejitho ovliviiovani, protoZe je zndmo, Ze zékaznici se na trhu nechovaji vzdy
zcela logicky a Ze jejich jednani n€kdy byva pomérné neracionalni.Jako pfiklad lze uvést
situaci, kdy si zakaznik urcity vyrobek nekoupi jenom proto, ze jeho cenu vnima jako

nizkou a Ze ho tedy povazuje za podezfely’/.6

6 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK T.:Marketing: zaklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 199 s. ISBN: 80-722-6888-0
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2.4 Komparace zpusobu tvorby cen

V této kapitole jsou v Tabulce 1 sepsany vyhody a nevyhody metod pouzivanych pfi

tvorbé cen zboZi ¢i sluzeb.

Tabulka 1: Komparace tvorby cen 7 pohledu podnikii

Zptisob tvorby ceny Vyhody

Metoda zalozend na naklady Jednoduchost

Odrazi skute¢nou poptavku

Tvorba na zaklad¢ poptavky po daném zboH.

Tvorba na zakladé konkurence Jednoduchost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nevyhody

Spotiebitelé mohou dany
produkt  vnimat  jako
luxusni  produkt nebo
specialitu, coZ znamena,
Ze pii pouziti této metody
na stanoveni ceny, muze
dojit ke ztraté, a to proto,
ze produkt by mohl byt
proddvan 1 za ceny
mnohem vyssi.

Zakladnim principem je
stanoveni vysoké ceny pfi
vysoké poptavce a nizké
ceny pii nizké poptavce, a
to i tehdy, jsou-li naklady
na jednotku produkce
V obou piipadech stejné.

Jelikoz se zde nic nepocita
a podnik urcuje ceny
nizsi, vySsi nebo stejné
jako konkurence,pak
muze byt problém v tom
Ze stanovena cena
nepiinese pozadovany
zisk, ktery nemusi pokryt
vynaloZené néklady.




3 Cenova politika na Internetu

Jak je vSeobecné znamo, cena je soucast marketingového mixu, ktera piinasi zisk
ptimo. V této kapitole jsou rozepsany metody tvorby cenové politiky, které jsou vyuzivany

pii obchodovani na Internetu a také faktory ovliviiujici stanoveni cen na Internetu.

3.1 Faktory ovliviiujici zptisob stanoveni ceny na Internetu

Je prakticky nemozné odhadnout, jaké metody cenové tvorby pouzivaji Internetovi
podnikatelé. Muizeme vSak urcit, které faktory cenovou politiku ovliviiuji. Jsou to

pfedevsim faktory interni a externi.

Interni faktory

Co se tyce internich faktord, které ovliviiuji tvorbu cen, pak to jsou predevsSim
marketingové cile a ndklady. Prvni Internetové obchody uzivaly strategii oznatovanou
jako ,, riist za kazdou cenu®. Firma pro dosaZeni Gspéchu udéla skutecné vse. Na Internetu
totiz skute¢né plati heslo ,, vitéz bere (skoro) vSechno®.

Na stran€ nakladt, je mozné skrze Internetové obchodovani, usettit nemalé penize. Jednim
z hlavnich zdroj uspor je snizeni ndkladi na komunikaci s dodavateli, ale i odbérateli.
Niz8i mohou byt i1 distribu¢ni néklady, zejména v piipadé, kdy je mozné zbozi dorucit i po
Internetu. Vyhodou je také to, ze firmy prodévajici ptimo své vyrobky, mohou dosdhnout
uspor zejména v oblasti vyrobnich nakladl. Vyrabéji pouze to zbozi, které je objednané,

tudiz nemusi platit skladové oblasti a dojde také ke zrychleni obratu zbozi.

Externi faktory

Mezi externi faktory ovliviiujici cenovou tvorbu na Internetu, patii zejména silna
konkurence. Je to ddno tim, Ze stejné, nebo velmi podobné zbozi, je prostiednictvim
Internetu nabizeno v mnoha jinych Internetovych obchodech. DalSim ovliviiuyjicim

. y . y . J4 1.0 r 7
faktorem je také velmi dobréd informovanost zdkaznikl o nabidce.

7 RUZEK, Vaclav. Webzurnal.cz [online]. 1.12.2009 [cit. 2010-04-23]. Cenova politika na Internetu.
Dostupné z WWW: <http://webzurnal.cz/kategorie/marketing/page/3/>.
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3.2 Metody tvorby cen na Internetu

Predchozi kapitola byla zaméfena na faktory, které ovlivituji cenovou tvorbu. V této

kapitole jsou popsany metody, které jsou pii tvorbé cen na Internetu pouzivany.

3.2.1 Strategie nizkych cen

Velka ¢ast Internetovych obchodii voli prave tuto strategii. Ceny jsou vétSinou o 10 az
30% levngjsi nez je tomu v kamennych prodejnach. Je tomu i tehdy, kdyz maji kamenné
obchody rizné slevové akce. Strategie nizsich cen je volena s cilem piivést zakaznika
Z jiné oblasti trhu a také pfimét zdkazniky, aby ptestali nakupovat v kamennych obchodech
a radé&ji zbozi nakoupili levnéji pies Internet. Podle vyzkumi, které byly provedeny v USA

vvvvvv

sluzby poskytované zdkaznikim.

3.2.2 Strategie vysokych cen
Tato strategie je implementovana na zbozi ¢i sluzby, které se jevi jako luxusni a jinak
vyluéné. Jsou zékaznici, kteti si koupi radéji drazsi, ale zato kvalitnéjsi zbozi. Zakaznik se

zakoupenim vyrobku fadi do urcité socialni skupiny.

3.2.3 Strategie pFidané hodnoty
Tento typ strategie je oznacovan také jako strategie zisku z doplitkovych sluzeb. Firma
prodava zbozi za vyhodnou, niz8i cenu, avSak cenu doplitkovych sluzeb zvysi. Jedna se o
sluzby, které zakaznik musi vyuzit ( poStovné, balné) nebo je pravdépodobné vyuzije

(darkové baleni, odeslani na dobirku). Strategie vychazi z teorie, zZe se zékaznici orientuji

ey e
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3.2.4  Strategie pro vyrobkové Fady

Strategie je zalozena na principu stanoveni nizké ceny zakladniho vyrobku a
presvédCeni zakaznika o nakupu nezbytného prislusenstvi k zakladnimu vyrobku. Cena
tohoto pfislusenstvi je pak samoziejmé vyssi. Prikladem mize byt ndkup fotoaparatu, ktery
je prodavan opravdu za nizkou cenu, ale je potfeba k nému dokoupit také pamétovou

kartu, pouzdro, stativ, filtry a mnoho dal§iho vybaveni, které je drazsi nez u konkurence.

3.2.5 Strategie akénich cen a Hi-Lo

Strategii ak¢nich cen je mySleno nastaveni velmi nizkych cen na kratké ¢asové obdobi, za
které je snaha prodat co nejvice mnozstvi tohoto zbozi. Nevyhodou této strategie je rychla
reakce konkurence, ktera mlize celou akci znehodnotit. Dal§i moznou strategii je strategie
Hi-Lo. Je zalozena na principu pieskrtnuté vyssi ceny a uvedeni ceny nové, samoziejmeé

vyhodn&jsi. Obvykle byva také vypo&itana % uspora pii potencialni koupi.?

3.2.6 Dynamicka tvorba cen

Je schopnost podniki a firem reagovat na vyvoj nabidky a poptavky v realném
case.

Fixni ceny jsou relativné novy jev, ktery pfiSel aZ po primyslové revoluci, s
masovou vyrobou. Do té doby byly fixni ceny vyjimkou, zatimco normou byly ceny
individualné smlouvané. Ve vétsin€ oborti (vyjimkou jsou jiz zminéné aerolinie nebo
hotely) firmy tvoii ceny podle konkurence nebo dokonce pouze nakladové. Dynamicka
tvorba cen je pfitom moZznosti jak zvySit marze, navzdory tomu, Ze konkurence a z ni
vyplyvajici tlak na ceny stale roste. Obecné se da fici, Ze jeji implementace miiZze zvysit

vynosy aZz o 8 % a zisky az o Ctvrtinu.

8 RUZEK, Vaclav. Webzurnal.cz [online]. 1.12.2009 [cit. 2010-04-23]. Cenova politika na Internetu.
Dostupné z WWW: <http://webzurnal.cz/kategorie/marketing/page/3/>.
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Diky stale se rozSifujicim a vyvijejicim se technologiim se tvorba cen mlze
rychleji a bez vétSich nakladi pfizptisobovat potiebam podnikt. Firmy dokazou reagovat
na vyvoj nabidky a poptavky v redlném nebo témeft redlném case. Tento zplsob cenotvorby
je v mnoha odvétvich realitou, jedna se naptiklad o odé€vy, spotiebni elektroniku, ale také
sluzby: naptiklad telekomunikace nebo kadetnictvi - nemluvé o prodeji letenek a ltuzek v
hotelich, kde je dynamicka tvorba cen standardem.

Kli¢ovou roli v rozvoji novych piistupti k cenotvorbé hraje Internet. Umoziiuje totiz
snadné vyhledani cen a jejich automatické porovnavani. A umoznuje poiradat aukce.
Naptiklad pfes nejvétsi internetovou aukéni sin eBay proslo v roce 2005 aukcemi zbozi za
vic nez 20 miliard dolard.

Dalsi vyhodou dynamické tvorby cen je, ze pomahd usmérniovat poptavku

zdkaznikd. Znamé "happy hour" jsou primitivni formou dynamické tvorby cen. ’

Formy dynamické cenotvorby

Dynamickéd cenotvorba ma dva mozné zpusoby realizace: bud’ vyvéSenim ceny

nebo jejim "urCovanim" (price discovery, pozn. Prekl.)

VyvéSena cena

Je cena, kterou prodévajici kupujicimu diktuje. (Jejim specidlnim ptipadem je cena
pevna, tedy donedavna jediny bézny zpusob tvorby cen.)
Kdyz firmy nechavaji své prodejni ceny beze zmény po dlouhou dobu, je to bud’
nedostatkem informaci o poptavce zdkaznikli, nebo vysokymi transakénimi néklady, které
by byly s ¢ast&jSimi (nebo dokonce kontinudlnimi) zménami cen spojeny. Oboji se
samoziejmeé da zmenit, ale je to podminéno investicemi do informacnich technologii. Tato
investi¢ni bariéra se v§ak sniZuje - s tim, jak se hardware i software stavaji dostupnéjSimi.
Technologie dnes béZzn¢ umoziuji obchodnikiim ménit pribézné ceny sortimentu 0

desitkach tisic polozek.

9 SAHAY, Arvind. Dynamick4 tvorba cen. Ekonom [online]. 2007, 53, 35, [cit. 2010-03-17]. Dostupny z
WWW: <http://ekonom.ihned.cz/?p=400000_d&article[sms_pay]=true&article[id]=21916130>.
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Urcovani ceny

Je to oznaceni pro rizné metody, jimiz cena, misto aby byla jednostrann¢ stanovena
prodavajicim, vznikne za soucinnosti s kupujicim. Jinymi slovy, cena se méni v prubéhu
transakce.

Zminénymi metodami jsou ruzné formy aukci, skupinovych nakupli nebo smlouvéni.

Skupinové nakupy jsou ¢im dal popularnéjsim zptisobem nakupovani na Internetu.
Jde o to, Ze vznikne skupina zdjemci o stejné zbozi (jejiz clenové se mohou, ale nemuseji

znat), a to s cilem dosahnout lepsiho postaveni vii¢i prodavajicimu.

Smlouvani je vibec nejstarsi zptsob tvorby ceny. Jde o proces, jimz vznikne cena
piijatelnd pro obé zucastnéné strany. Za pozornost stoji, ze pro podporu smlouvani uz

existuji pocitacové aplikace.

Dynamickéa tvorba cen je omezena na statky podléhajici zkaze. Je to napiiklad
hodnota neobsazeného sedadla v letadle, které roluje ke startu. Je vSak mnoho rtiznych
druhti zbozi, jehoz hodnota v ¢ase nepadd na nulu, ale pfesto pada velmi rychle. Jde o

obleceni, auta, spotiebni elektroniku nebo pocitace.

S tim, jak se na trh dostava nové zbozi, to starsi zastarava. Po uplynuti urcité¢ doby (v
zavislosti na zbozi to mize byt pil roku, nebo také jen mésic) klesd hodnota tohoto " zbozi
o pétinu, nebo 1 tfeba aZ na ¢tvrtinu. Ceny mobilnich telefontl klesaji po tfech mésicich az

0 30 % - a po dal§im ctvrt roce znovu'®

10 SAHAY, Arvind. Dynamick4 tvorba cen. Ekonom [online]. 2007, 53, 35, [cit. 2010-03-17].
Dostupny z WW W:<http://ekonom.ihned.cz/?p=400000_d&article[sms_pay]=true&article[id]=21916130>.
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Rozmezi akceptace ceny

Pro kazdé zbozi existuje ur¢ité rozmezi, v némz se ceny mohou pohybovat, aniz to ma
vyznamnéjSi dopad na nakupni rozhodovani zdkazniki. Tomuto rozmezi se fik4d rozmezi

cenové akceptace (latitude of price acceptance, LPA, pozn. prekladatele).

Pohybuje se od 17% pro znackové produkty zdravé vyzivy a kosmetiky pres 10% pro

obleceni az po pouhd 2% pro nékteré finanéni produkty.

Metody pro zjisténi LPA

® Sledovani rozmezi, v némz se pohybuji ceny v riznych prodejnich kanalech
® Provést Setfeni na vzorku zakaznikl

® Provést analyzu elasticity poptavky
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Pravidla pro vyuzZiti dynamické cenotvorby

V této kapitole je feSena problematika implementace cenové tvorby. Za jakych
podminek Ize tuto cenovou tvorbu vyuzit. Tyto pravidla se zamétuji na velikost trhu,
rozpéti LPA a mnoZzstvi zédkazniki, dale pak na produkty a sluzby s omezenou Zivotnosti,
na piebytecné zbozi a v neposledni fad¢ také na stanoveni cen, které malo souvisi

S potizovacimi néklady.

Velikost trhu

Cim vé&tsi je trh, ¢im vic je zakaznik® a transakci, tim je vétsi prostor pro
dynamickou cenotvorbu.

Nejlepsim ptikladem platnosti tohoto pravidla je samoziejmé kazda burza cennych papirti.

Rozpéti LPA a mnozstvi zdkazniku

Cim vic zakazniki a ¢im vétsi rozpéti LPA, tim vétsi je Sance, Ze dynamicka
cenotvorba ovlivni poptavku

V jednom londynském kadetnictvi se potykali s problémem, Ze v sobotu maji
nabito, zatimco v tydnu poloprazdno. Zjistili, Ze maji dvé skupiny zédkazniki: relativné
movité zameéstnance a pak mistni penzisty, uklizeCky a matky s détmi. Situaci vytesili
sobotnim pfiplatkem, zatimco v tydnu naopak zlevnili. Zaméstnanym lidem zdrazeni
nevadilo. Naopak, protoze v té souvislosti doslo k pfesunu casti poptavky ze soboty do
tydne, byli radi, Ze se zkratily ¢ekaci doby. Ostatni zdkazniky samoziejmé zlevnéni
potésilo. Zkratka: diky tomu, Ze vyuZili heterogenitu skladby zakaznik, dokazali v onom

kadefnictvi zvysit trzby a zisk.
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Produkty a sluzby s omezenou zivotnosti

Tyto produkty a sluzby jsou vhodnymi adepty na uplatnéni dynamické cenotvorby.
Prikladem takového zbozi je modni obleceni. I toto zbozi méni své ceny - ale zpravidla jen

dvakrat ro¢né, pii velkych vyprodejich.

Tlak na vyprodani piebyteé¢ného zbozi

Cim vétsi je tlak na vyprodani prebyteéného zbozi, tim vétsi je prostor pro
dynamickou cenotvorbu

Vypada to samoziejmé. Nucené vyprodeje vSak vétsSinou vypadaji tak, ze obchody
do posledni chvile drzi svou fixni cenu a pak vyhlasi bleskovou akci typu "vSe za
polovinu". Finan¢ni ztraty, které jsou s kazdym vyprodejem neodmysliteln€ spojeny, jsou
pak zbytecné velké. Je piece Skoda kazdého zakaznika, ktery dnes stoji frontu, aby koupil

za polovinu, kdyz by véera stejn¢ rad nakoupil za osmdesat procent ptivodni ceny!

Prodejni cena mélo souvisi s pofizovacimi naklady

Kde prodejni cena jen méalo souvisi s pofizovacimi ndklady a kde je mozné produkt
hodnotit na dalku, tam mohou metody pro dynamickou cenotvorbu jako jsou aukce pomoci
stanovit cenové rozpéti.

Kalifornské zlatnictvi Sun Jewelery pouziva aukce na eBay k testovani cen.
Sleduje, jaké ceny jsou zékaznici ochotni platit online a podle toho stanovuje ceny ve
svych kamennych obchodech. Firma takto Setii naklady na klasicky prizkum trhu, kde

automobilky nebo vyrobci spotiebniho zboZi za néj utraceji miliardy.
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4 Vliv ICT na tvorbu ceny z pohledu jednotlivych

ekonomickych subjektii

Pro blizsi predstavu jak ovlivituji ICT tvorbu ceny v podnicich jsou v této kapitole
zobrazeny naklady na zaloZeni a provoz Internetového a kamenného obchodu a také
porovnani jak ICT ovliviluyji ndkupni podminky spotiebitelli. Pro tuto potiebu byl
vymyslen fiktivni podnik, na jehoz zakladé jsou pomoci analyzy dat a komparaci
Internetového a kamenného obchodu zjistény vyhody a nevyhody téchto dvou zplsobl

podnikéni.

4.1 ICT v podnicich

ICT samozifejm¢ zasahuji do podnikatelské sféry. V této kapitole je feSena
problematika podnikdni v kamenném obchod€ a na Internetu. Pro fiktivni model byl
vybran pan Cerny , ktery chce zaéit obchodovat s dievénymi dekoracemi. Rozhoduje se
mezi kamennym obchodem a obchodem na Internetu. Zpracoval si ndklady na zaloZeni
obou obchodii a poté je porovnaval. Pan Cerny neni platcem DPH. Vysledky jsou uvedeny

v nasledujicich podkapitoléach.

4.1.1 Kamenny obchod

Pan Cerny si nasel nabidku na pronajem obchodu v centru Trutnova za 13.500K¢ za

meésic. Obchod si musi vybavit pfisluSnym nabytkem.
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Mzdové naklady jsou takto nizké za predpokladu, ze v obchod¢ bude prodavat

Predpokladané naklady

pouze pan Cerny, ktery podniké na zékladé Zivnostenského opravnéni a proto si plati pouze
socialni pojisténi. V Tabulce 2 jsou zobrazeny mzdové naklady. Zahrnuto je socialni
pojisténi a je pocitano také se slevami na danich. Vysledkem je vypoctena Cistd mzda a

celkové mzdové néklady na 1 rok.

Tabulka 2: Vypocet mzdovych ndkladi

Hruba mzda 20 000 K¢
Socialni pojisténi 6 300 KC
Sleva na dani 2 070 K&
Cista mzda 15770 K&

Mzdové naklady | 189 240 K¢é

Zdroj: Viastni zpracovani

Casova naroénost je stanovena dle mého uvazeni. Z primérné mzdy*t v
kralovehradeckém kraji za rok 2009 je v Tabulce 3 zobrazen priimérny vydélek za 1
minutu a celkové ndklady na provoz kamenného podniku. Do téchto nakladt byl zapocitan

pronajem a vybaveni obchodu, sehnani dodavatele a celkové mzdové néaklady.

Tabulka 3: Piedpokladané naklady v kamenném obchodé

Polozka Cena/Rok [ Casova naroénost/min| K¢&/Min Cena
Pronajem obchodu 162 000 K¢ 480 0,6 288 K¢
Vybaveni obchodu 51 409 K¢ 300 0,6 180 K¢

Zivnostensky list 1 000 K¢ 30 0,6 18 K¢
Ucetni program POHODA| 5 000 K¢ 10 0,6 6 K¢
Sehnani dodavatele 1200 0,6 720 K¢
Mzdove naklady 189 240 K¢

Celkem 408 649 K¢ 1212 K¢é

Naklady celkem 409 861 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

11 Primérna mési¢ni mzda v Kralovéhradeckém kraji v roce 2009. Cesky statisticky ui7ad [online]. 2010,
[cit. 2010-04-06]. Dostupny z WWW: <http://194.48.241.48/xh/redakce.nsf/itisk/ E2002BIFC4>.
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4.1.1.2 Piedpokladané vynosy

Tato kapitola je vénovana predpokladanym vynostim, které by mély byt realizovany
v kamenném obchod€. Pocet prodanych kusl je stanoven jako 60% prodejnost celkové
kapacity. V Tabulce 4 je zobrazen pocet prodanych kusti jednotlivych vyrobkii, cena za kus
vyrobku a samoziejmée jsou vypocitany celkové vynosy za prodej v kamenném obchodé.
Predpokladané vynosy jsou u obou moznosti podnikani shodné, aby bylo mozné porovnat

ob¢ varianty.

Tabulka 4: Predpoklidané vynosy v kamenném obchodé

Produkt Prodané ks | Cena/ks |Cena celkem
Prodej hodin 200 299 K¢ | 59 800 K¢
Prodej metrii 100 599 K¢ | 59900 K¢

Prodej magnetkli 1500 128 K¢ | 192 000 K¢
Prodej lampicek | 300 845 K& | 253 500 K¢

Celkem 565 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky 4 je patrné, Ze pan Cerny by vydélal 565.200K¢ prodejem vyrobki v

kamenném obchodé.
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4.1.1.3  Hospodaisky vysledek

Hospodaisky vysledek podniku zjistime jako rozdil mezi celkovymi naklady a
celkovymi vynosy. Pokud jsou vynosy vétsi nez naklady, jedna se o zisk a pokud jsou

. ot o oo 12
naklady vétsi nez vynosy, jednd se o ztratu.

Tabulka 5: VH v kamenném obchodé

Hospodarsky vysledek

\ynosy 565 200 K¢
INaklady 409 861 K¢
Zisk/Ztrata | 155 339 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

V ptipadé kamenného obchodu pan Cerny vydélal 155 339 Kg.

Z ptedchoziho textu vyplyva ze podnikani a otevieni si kamenného obchodu je
nakladové naro¢né. Musi se vzit v potaz naklady souvisejici s provozem obchodu a
nakupem zboZi od dodavatelii. Tim padem se jevi jako nejjednodussi tvorba cen zaloZena
na nakladové metodé¢, kde se mliZze pocitat také s reZijnimi ndklady na provoz obchodu.
Miize byt také uplatnéna dynamicka tvorba cen predevSim na zbozi s omezenou Zivotnosti.
Problémem tohoto zplisobu podnikani je ¢asové a nakladoveé narocné ménit ceny, jelikoz
tyto zmény jsou provadény rucné. Nakladova ndarocnost je dana vysokou spotiebou

materidlu potfebného na precenéni vyrobkd.

12 KEKULOVA, Olga [online]. 2007 [cit. 2010-03-18].Dostupné z WWW:
<http://www.olgak.estranky.cz/clanky/absolventska-temata-c/15-c-naklady -vynosy_-hospodarsky-
vysledek>.
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4.2 Internetovy obchod
Tato kapitola se zabyva zjisténim vynosii a nakladl potiebnych na provoz
Internetového podnikéni. Cilem je zjistit, jak jsou tyto naklady a vynosy vysoké a také
jaky ma vliv tento zptisob podnikani na cenovou tvorbu. Pro zacatek podnikéani
predpokladejme, Ze pan Cerny ma skladové mistnosti ve svém domé, nepotiebuje kupovat

zadné vybaveni, jelikoz bude uzivat to co ma doma k dispozici.

Tabulka 6 : Druh zboZi/sluZeb objednanych pies Internet pro soukromé ucely

. ) % z nakupuijicich na Intermetu
Ceska republika 2006 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
potreby pro doméacnost . 20,0 38,1 22,2 25,2
jidlo,potraviny 3,0 2,1 2,2 2,7 33
obleceni, sportovni potreby 19,3 23,3 26,8 38,0 42,1
knihy, ¢asopisy, u¢ebnice 28,9 31,3 23,0 24,7 20,7
elektronika 39,0 35,1 40,2 30,6 42,1
pocitacovy hardware 55 8,0 42 5,2 47
pocitacovy software 79 15,0 11,8 10,8 9,8
hudba, filmy 9,2 12,2 11,0 98 8,7
cestovani, ubytovani 12,2 22,4 25,8 15,2 18,6
listky, vstupenky 177 30,8 32,1 31,9 24,5
loterie, sazeni : 31,9 : 0,9 3,2
akcie, financni sluzby . 2,8 2,6 2,2 2,8
léky . . : : 2,0
telekomunikacni sluzby : . . : 37,9

Zdroj: Cesky statisticky tirad [online]. 2009 [cit. 2010-04-24]. Informacni technologie v domdcnostech a

mezi jednotlivci. Dostupné z WWW: <http://czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci>.
Z Tabulky 6 lze vycCist, ze spotiebitelé pro své soukromé potieby nejvice nakupuji

obleceni a sportovni potieby a také elektroniku. Dal§im zbozim, o které je zdjem, jsou

potieby pro domécnost, telekomunikacéni sluzby, knihy, ucebnice a Casopisy.
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4.2.1 Piedpokladané naklady

V tomto pripadé¢ mohu ptedpokladat, ze naklady na provoz e-shopu budou levnéjsi
neZ néklady na provoz kamenného obchodu, jelikoz pan Cerny nemusi platit zadny
prondjem nebytovych prostor pro sviij obchod. V Tabulce 7 je zobrazeno ¢lenéni nakladu,
které musi pan Cerny vynalozit pro zaatek svého podnikani. Jedna se o roéni mzdové
naklady, naklady na vytvofeni webovych stranek a na registraci domény. Dulezité je také
registrace do Internetovych katalogli, aby se e-shop zobrazoval na prvnich ptickach

vyhledavacu.

Tabulka 7: Predpokladané naklady na e-shopu

PoloZka Cena/Rok | Casova naro¢nost/min [K¢/min|] Cena
Zivnostensky list 1 000 K¢ 30 0,6 18 K¢
Ucetni program POHODA | 5 000 K¢ 10 0,6 6 K¢
Vytvoieni www stranek 3000 K¢ 480 0,6 288 K¢
Registrace domény 1200 K& 60 0,6 | 36K¢
Sehnani dodavatele 1200 0,6 | 720Kc¢
Mzdové naklady 189 240 K¢
Energie 24 000 K¢
Registrace do kataloga | 1 690 K¢
Celkem 225 130 K¢ 1 068 K¢
Néaklady celkem 226 198 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni vSech dil¢ich ndkladli, vychazi celkové nédklady na provozovani
Internetového obchodu na 226 198K¢. Naklady na zaloZeni Internetové provozovny jsou

tedy az o0 56% niz$i, nez je tomu u kamenného obchodu.
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4.2.2 Piedpokladané vynosy

Tato kapitola je zaméfena na vysi vynosi z prodeje vyrobkl na e-shopu. Tyto
vynosy zustavaji stejné jako je tomu v kapitole 4.1.1.2 Piedpokladané vynosy pro moznost
komparace s kamennym obchodem.V Tabulce 8 je zobrazen pocet prodanych kust
jednotlivych vyrobkt, cena za kus vyrobku a samoziejmé jsou vypocitany celkové vynosy

za prodej zbozi na e-shopu.

Tabulka 8: Piedpoklidané vynosy na e-shopu

Produkt Prodané ks| Cena/ks |Cena celkem
[ Prodej hodin 200 299Ke | 59800 K¢
[ Prode) metri 100 5990KE | 59900 K&
Prodej magnetki 1500 128 K¢ 192 000 K¢
Prodej lampicek 300 845 K& | 253 500 K¢
Celkem | | | 565200 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by se pan Cerny rozhodl oteviit si Internetovy obchod, pak by jeho
predpokladané vynosy, za prodej 2000ks vyrobku za rok, €inily 565 200K¢.
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4.2.3 Hospodaisky vysledek

vvvvvv

tento ukazatel pan Cerny spoéital i v piipadé e-shopu. Z Tabulky 9 Ize vygist celkové

naklady a vynosy uskutecnéné pomoci Internetového prodeje, a také vysledek hospodateni

za 1 rok.

HOSPODARSKY VYSLEDEK = VYNOSY — NAKLADY

Tabulka 9: VH na e-shopu

Hospodarsky vysledek
Vynosy  |565 200 K¢
Naklady ]226 198 K¢

Zisk/Ztrata |339 002 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

V ptipadé Internetového obchodu dosahl pan Cerny zisku 339 002 K¢&.

Pokud se jedna o Internetovy obchod, pak zde jsou naklady na provoz téméf o 56%
mensi nez u kamenného obchodu. Velky rozdil je také ve vysi zisku. Na e-shopu je
je podle analyzy dat z modelového podnikani, az o 46% vétsi zisk, nez je tomu v
kamenném obchodé&. Je zde velky prostor pro dynamickou cenotvorbu z hlediska moZnosti
rychlého srovnani cen s konkurenci. Podnikatel, ktery zjisti, ze jiny vyrobce prodava stejné
zvySenim svych cen. Provedeni této zmény cen neni aZ tak naro¢né, jako je tomu v

kamenném obchod¢. Zde staci pouze zaznamenat tuto zménu do podnikové databaze.
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4.3 ICT v domacnostech

Tak jako v podnikatelském sektoru, tak i u spottebitelti, maji ICT stale vétsi a veétsi
vyznam. Jak je vidét z Tabulky 10, tak pocet uzivatell, ktefi nakupuji pfes Internetové
obchody, se stale zvySuje. Od roku 2005, kdy ptes Internet nakupovalo pouze 5,5%
uzivateldl Internetu, se tento pocet navysil na necelé 2 miliony uzivateli, coz je asi 22%.

Pro moznost komparace ndkupu v kamenném nebo v Internetovém obchod¢ byla
vymyslena nasledujici modelova situace.

Pani Majerova chce koupit své vnucce darek k narozenindm. Rozhoduje se mezi nakupem

v kamenném obchod¢ a na e-shopu.

Tabulka 10: Pocet jednotlivcii, kteii v poslednich 12 mésicich nakoupili pies Internet

2005 2006 2007 2008 2009

Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
vow %l % L% L % L%
wzvatell wvatell wzvateld wvateld wzvatell

475900 | 551 1009354 [11,7{ 1331242 1153 1851150 121,01 1950376 | 22,0

Zdroj:  Cesky statisticky uirad

V ptiloze B je podrobny popis €innosti, kterych uzivatelé pomoci sluzby Internet
nejvice vyuzivaji. Jedna se pfedevsim o uZivani elektronické posty, zjiStovani informaci a
0 zbozi a sluzbach a 21% uzivatelt vyuziva Internet k nakupovani. Tyto udaje jsou z roku

2008, ale myslim si, Ze se toto Cislo radikaln€ nezménilo.
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4.3.1 Kamenny obchod

Tato kapitola je zaméfena na nakup darku pro vnucku pani Majerové v kamenném
obchodé¢. Pani Majerové trva cesta do mésta 10minut autem. Predpoklad je, ze pani vi co
chce vnucce koupit, proto obejde vice obchodt, aby zjistila, ve kterém budou mit darek
nejlevnéjsi. V Tabulce 11 je do transakénich ndkladi zapocitana cesta automobilem ,benzin
a také cas, kdy pani Majerova srovnavala ceny ve vice obchodech. Jeji celkové transakéni

naklady pfi nakupu v kamenném obchod¢ tedy délaji zhruba 80K¢.

Tabulka 11: Transakéni naklady pii nakupu v kamenném obchodé

Popisek Casova naro¢nost/min | K&/min | Cena
Cesta autem 20 0,6 12 K¢
Benzin 20 K¢
Navstéva 4 obchodu 80 0,6 48 K¢
Celkem 80 K¢

Zdroj:  Vlastni zpracovani

Transakénimi naklady se rozumi nédklady spojené s vyhleddvanim smluvnich

partnert,ziskavani informaci o trznich cenach, vyjedndvani o cenach, vedeni jedndni,
vyhotoveni smluv, kontrola jejich plnéni, pfijimani opatieni k vypofaddni moznych sporii

apod. =3

13 SCHWARZ, Jifi. Ronald H. Coase - ekonom, ktery se ,,vloupal\" do prava. Pravy iihel [online]. 1996, cit.
2010-03-22]. Dostupny z WW W: <http://www.libinst.cz/clanky.php?id=34>.
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4.3.2 Internetovy obchod

V této kapitole je feSena problematika ndkupu spotiebiteld pies Internetové
obchody. V Tabulce 12 jsou zobrazeny transak¢ni naklady pani Majerové. Zde je zahrnuta
¢asova naroc¢nost nakupu a porovnani cen darka u jednotlivych prodejct, jelikoz pani vi,

co chce vnucce koupit.

Tabulka 12: Transakéni naklady p¥i nakupu na e-shopu

Popisek Casova naro¢nost/min | K&min | Cena
Nalezeni darku na e-shopech 10 0,6 6 K¢
Porovnani cen darka 5 0,6 3 K¢
Koupé 5 0,6 3 K¢

Celkem 12 K¢

Zdroj:  Vlastni zpracovani

Z Tabulky 12 je patrné, ze transakcni naklady pfi ndkupu v Internetovém obchodé
¢ini pouhych 12K¢.

37



4.3.3 Porovnani

Zde jsou uvedeny hlavni rozdily mezi nakupovanim v kamenném obchod¢ a na

Internetu. Porovnani je uvedeno v Tabulce 13.

Tabulka 13: Porovnani kamenného obchodu a e-shopu

Vyhody Nevyhody
Zbozi je vzdy skladem, g;;izaeg_ys;gbsr’ %rjzzgl zbozi
Kamenny obchod piimy kontakt, mozné Pu, P

zakaznici, ktefi navstivi

vyzkou$eni zbozi
y obchod

Snizeni transak¢nich

nakladd, rychlé srovnani cen,

relativné neomezeny vyber

obchodu,levnéjsi zbozi nez v Nevyhodou e-shopu je
Internetovy obchod kamenném obchodé,moznost postovné a také riziko, ze
nakupu z domova, vraceni  zboZzi miiZze dojit poSkozené..
zbozi do 14-ti dntl, zakaznici

z celé CR piipadné ze

Slovenska

Zdroj: Viastni zpracovani

Z udaju, které byly feceny v predchozich kapitoldch mohu soudit, Zze nakupovani pies
Internet snizuje transakcéni ndklady témét o 85%. Je to dano hlavné Usporou Casu a také
nakladi, jelikoZ zboZi proddavané v e-shopech je vétSinou levnéjsi. Pokud se rozhodneme
nakupovat zbozi pies Internet, mame k dispozici Sirokou nabidku obchodii ve velmi
kratkém case, coz je pro spotiebitele pohodlné, protoZze nemusi ztracet Cas pii hledani
zbozi v obchodech. Pokud je zbozi skladem, mizeme ho mit doma jiz do 2 dnl od
objednani. V tomto ohledu ma vyhodu kamenny obchod, jelikoz zbozi mé piimo

vystavené, tudiz ho ma skladem a zakaznik si ho mize rovnou koupit a odnést domt.
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5 Aukéni siii

Auk¢i sin€ jsou jednim z moznych zptsobti implementace dynamické cenotvorby. Tato
kapitola je zaméfena na vyhody Internetovych aukci, jsou zde uvedeny 2 ptiklady aukénich
sini a zpusobtl, jak funguji. Jednd se o jeden z nejvétSich Ceskych aukcnich servert

aukro.cz a také o zvlastni typ aukéniho serveru bonus.cz.
U béznych typt aukci mizeme narazit na riizné problémy. Jsou to napiiklad vysoké
transak¢éni néklady, limit poc¢tu ucastniki aukce, nutnost setkdni potencialnich kupcii a
prodejcti na jednom misté. U Internetovych aukci vétSina téchto problému upada. Snizeni

transakcnich poplatkt, 1ze na Internetovych aukcich prodavat i velmi levné zbozi.

Jaukro

www.aukro.cz
Zdroj: www.aukro.cz

Obrazek 1: Logo aukro.cz

Servis Aukro pfedstavuje nejvétsi online obchodni platformu v Ceské republice.
Provoz byl zahdjen v srpnu roku 2003. Zajistuje piistup ke stale rostoucimu trhu v oblasti
online obchodovani jak vefejnosti tak i firmam. Bez jakychkoliv dalSich prostfednika
muzeme prodavat a nakupovat 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. Prodejciim nabizi pohodIné
nastroje pro vystaveni zbozi v aukcich a jejich fizeni. Kupujicim nabizi Aukro.cz obrovskeé
mnozstvi zboZzi pfehledné roztfidéné do kategorii, jednoduchy zpisob piihazovani a dalsi
sluzby souvisejici s bezpe¢nym nakupem pies Internet.

Umoziiuje nakup a prodej zbozi nebo sluzeb formou aukce i za pevnou cenu. **

Osobn¢ mam zkusenosti s nakupovanim a prodavanim zbozi ptes tento aukcni
server. Je velice jednoduché timto zplisobem zboZi nakupovat. Spotiebitel ma dvé
moznosti nakupu. MiiZze zboZi zakoupit za pevnou cenu a nebo jej mize vydrazit. V tomto
ohledu uplatiiuje svou miru LPA, jelikoz si fekne maximalni ¢astku za kterou je ochoten
zbozi zakoupit a piihodi svou nabidku na tomto serveru. Pokud je tim, kdo nabidl nejvyssi

¢astku, predmét aukce vyhrava.

14 Aukro [online]. 2003 [cit. 2010-03-23] Dostupné z WWW: <www.aukro.cz>.
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Toto je vSak velmi riskantni, jelikoZ se prodejce miize domluvit se svym znamym,
ktery bude zdmérn¢ piihazovat a tudiz navysSovat ¢astku, za kterou bude dany predmét

pozd¢ji vydrazen.

Jednou z dalSich auk¢nich sini je také server bonus.cz. Pro moznost drazeni zbozi
se spotiebitel musi zaregistrovat a nakoupit tzv bony. Jeden bon vychazi na 8K¢. Pies SMS
10K¢. Pokud jich koupite 400 za 3 200,- (ne pies SMS, samoziejm¢), tak dostanete celych
180 Bn navrch ,, zadarmo “. Kazdy Bn znamena ,, pravo ““ jednou piihodit v aukci. Po
kazdém piihozeni se zvysi cena zbozi o 1 K¢ nebo 10 haléfi, to podle toho, o jaky typ
aukce se jedna. Kazdym novym piihozenim se také prodluzuje ¢as trvani aukce.
Prodlouzeni doby tudiz znamena jistotu pro provozovatele serveru, zZe o aukci mohou mit
zajem dalsi G€astnici a proto budou stale navySovat ¢astku a také dobu drazeni, coz pijde
stale dokola. "> Timto, fekla bych, vychytralym zptsobem vyd&lavaji vysoké &astky.
Podrobnéji je to vidét v Tabulce 14.

Tabulka 14: Vypocet zisku/ztraty z aukce

Véc Vypodet vynosu z aukce Udavana MoC | Rozdil proti MoC (zisk/ztrata)
Mobil NOKIA 6600 | 64,7 + 64,7 x 10x 6,6 = 4 334,9 6990 K¢ -2 655 K¢
Antivirowy program | 1,4+1,4x106,6 = 1801,2 1 190 K& -1 105 K&
Herni konzole 2427+2427x6,6= 18 445,2 8 000 K¢ 10 445 K¢
Hracka Barbie 98,4+98,4x10x6,6 = 6592,8 1200 K¢ 5330 K¢

Zdroj: HORNSTER, C.J. Www.dfens-cz.com [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Nekupuj to, nekupuj to!.
Dostupné z WWW: <http://www.dfens-cz.com/view.php?cisloclanku=2009121303>.

Cervena &isla v Tabulce 14 znamenaji pro provozovatele serveru ztratu. Nejedena se o
prilis velké ¢astky, proto to pro n€ neni velkd hrozba. Zajimavéjsi jsou jejich vydélky.
Tento zplisob aukce sice neposkozuje samotné ucastniky drazby , jsou spokojeni, ze
vyhrali vytouzenou véc za niz§i cenu. Mné samotné to ptipada jako hazeni penéz do

vyhernich automatd.

15 HORNSTER, C.J. Www.dfens-cz.com [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Nekupuj to, nekupuj to!. Dostupné
z WWW: <http://www.dfens-cz.com/view.php?cisloclanku=2009121303>.
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Z vyse uveden¢ho mohu soudit, ze informa¢ni a komunikacni technologie maji
vyznamny vliv na cenovou tvorbu. Je to dano tim, ze ICT technologie jsou velmi rychle se
roz8ifujicim nastrojem, které je dostupné téméf vsem obyvatelim Ceské republiky. V
dnesnim elektronickém svét€¢ je jak pro podniky, tak pro spotiebitele jednodussi,

pohodIngjsi, rychlejsi a také levné&jsi a vynosnéjsi obchodovat a nakupovat na Internetu.

Pti porovnavani nakladii v kamenném obchod¢ a na Internetu, Ize predpokladat az
56% snizeni transak¢nich nékladt pii obchodovéani na Internetu. Je to ddano tim, Ze
provozovatel e-shopu nemusi platit vysoké najemné za kamenny obchod a s nim spojené
provozni naklady, snizeni nakladd v rdmci komunikace s dodavateli i odbérateli. USetfit je
mozné také na skladovych prostorach a vyrobnich ndkladech, pokud firma prodava zbozi,
které sama vyrabi. Nevyhodou kamenné prodejny je zavislost pouze na spotiebitelich,
ktefi navstivi mésto €i vesnici, ve které se obchod nachazi. U tohoto zpiisobu obchodovani
je velmi obtizné porovnavat ceny s konkuren¢nimi obchody, protoze zabere mnoho ¢asu
zjisténi ceny konkurentl a porovnani jejich ceny s cenami vlastnimi. Podle mého minéni

vétSina kamennych obchodl vyuziva pouze ndkladovou metodu tvorby cen.

Pokud jde o Internetovy obchod, pak v porovnani s kamennym obchodem muizeme
mluvit o zvySeni zisku az o 46% . Z hlediska podnikatelt je vyhodou e-shopu také to, ze
timto zpisobem mohou nakupovat lidé z celé Ceské republiky, popfipadé také ze
Slovenska, ¢i celého svéta. Diky mozné rychlé komparaci cen na Internetu, lze téméf
okamzité, v realném Case reagovat na zmény cen konkurence dynamickou cenotvorbou.
Jedna se naptiklad o situaci, kdy jedna z konkurenénich firem snizi cenu svého zbozi. Pak
1ze spattovat, ze jiny konkurencni obchod si této zmény vSimne a ptehodnoti tak ve velmi
kratkém cCase své ceny. Je pravdépodobné, ze ptfi vytvareni cen pro vyrobky proddvané na
e-shopu, bude podnikatel implementovat strategii nizkych cen, ktera je podle mne nejvice
pouzivana. Tim, Ze se snizuji naklady na provozovéni Internetového obchodu, mohou
podnikatelé nabidnout lepsi ceny, nez lidé podnikajici v kamenném obchodég, a proto maji

lepsi konkurenceschopnost neZ obchodnici kamenného obchodu.
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Obecn¢ se da fici, Ze s pfichodem Internetu se pozice zakaznika velmi zjednodusila. Diky
komparativnimu nakupovani, 1ze srovnavat ceny uré¢itého zbozi u riiznych prodejcii.

Mohu fici, ze spotiebitelé nakupujici na Internetu usetii az 15% nékladt. Z Tabulky 10 je
patrné, Ze od roku 2005, kdy ptes Internet nakupovalo 5,5% uzivatelll Internetu, se toto
¢islo do roku 2009 zvysilo o 16,5%. Stale vSak musi byt zakaznici obezfetni a sledovat
davéryhodnost Internetovych prodejen a Cist také reference a nazory ostatnich spotiebiteld,
kteti jiz dfive v tom konkrétnim obchod¢ nakoupili. Vyhodou jsou nejen nizké ceny, ale

také spolehlivost prodejcii a rychla dostupnost zbozi.

Myslim si, ze aukéni sin¢ jsou velice vyhodné pro pocatek Internetového podnikani. Je
tomu tak napiiklad u nejvétsiho ¢eského aukéniho serveru Aukro, kde lze prodéavat bézné
zboZi, jako by si podnikatel nechal zpracovat webové stranky. Vyhodou je, Ze za né¢ nemusi
platit a nabizi se mu moznost ziskani potencialnich zakaznikl, jelikoz tento server
navstévuje mnoho spotiebiteltl. Tim padem se jeho vyrobky dostavaji do podvédomi
zakaznikl, coz je vyhodou pii pozdé&jsim zalozeni vlastniho e-shopu. Lze také na timto

zpusobem testovat citlivost zdkaznikil na stanovené ceny.
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7 PFilohy

7.1 Priloha A — Kalkulaéni vzorec

Tabulka 15: Kalkulaéni vzorec

Kalkula¢ni vzorec:

+ Pfimy material

+ Pfimé mzdy

+ Ostatni pfimé naklady

+ Vyrobni (provozni rezie)

=VLASTNIi NAKLADY VYROBY

+ Zasobovaci rezie
+ Spravni rezie

=VLASTNIi NAKLADY VYKONU

+ odbytova rezie

= UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU
+ zisk

= PRODEJNIi CENA

+ DPH

= PRODEJNI CENA v¢&. DPH

Zdroj: www.spock.blog.cz

Piimy materidl — skutecna spotieba materialu, ktery se stava trvalou soucasti vyrobku nebo

prispiva k tvorbé€ jeho vlastnosti

Piimé mzdy — zakladni mzdy, ptiplatky a doplatky ke mzd¢, prémie a odmény vyrobnich

délnikd, které souvisi s kalkulovanymi vykony

Ostatni primé naklady — do této kategorie radime technologické palivo, energie,

odpisy, opravy 16

16 Spock : Clenéni nékladii, typovy kalkulacni vzorec [online]. 2009 [cit. 2010-03-29]. Www.spock.blog.cz.
Dostupné z WWW: <http://spock.blog.cz/0905/8-cleneni-nakladu-typovy-kalkulacni-vzorec>.
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7.2 Priloha B - Nej¢astéjsi ¢Cinnosti provadéné jednotlivei na Internetu

Z Obrazku 2 je ziejmé, Ze spotiebitelé hledaji na Internetu nejen Cinnosti tykajici se
komunikace, ale také spoustu dalSich informaci.

Informace o zbozi a sluzbach vyhleddva v roce 2008 42 % jednotlivel (78 %
uzivatelii Internetu). Informace tykajici se cestovani a ubytovani, ale také informace v
jizdnich tadech vyhledava 24 % jednotlivcl (44 % uzivatelti Internetu). Velmi rozsifenou
¢innosti na Internetu je také ¢teni on-line zprav, novin a ¢asopisi, tuto ¢innost v roce
2008 uvadi 30 % jednotlivcl (56 % uzivatell Internetu). Informace za Gcelem vzdélavani
vyhledava 23 % osob (43 % uzivatelu Internetu).

Nejcastéji uvadénou Cinnosti, ktera patii do kategorie zabava a volny ¢as je v roce
2008 ptehravani a stahovani hudby, tuto ¢innost provozuje v soucasné dobé 15 %
jednotlivei starSich 16 let (28 % uzivatelil Internetu).

Pies Internet nakupuje v soucasné dobé 21 % jednotlivet (39 % uzivateli
Internetu. Stejné jako u Internetového bankovnictvi, tak i v pifipadé nakupovani ptes
Internet doslo za posledni tfi roky k vyraznému narastu podilu jednotlivcl. V roce 2005

ptes Internet nakupovalo 6 % jednotlivei starSich 16 let (17 % uzivatelt Internetu).'’

Obrazek 2: Cinnosti provadéné jednotlivei na Internetu
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Zdroj: Cesky statisticky uirad

17 Cesky statisticky titad [online]. 2006 , 12.2.2009 [cit. 2009-11-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pouzivani_informacnich_technologii_jednotlivci>.
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7.3 Priloha C — Vyuzivani ICT v podnikatelském sektoru 2009

Na Obrazku 3 je vidét kolika % se podilely objednévky realizované pies Internet na
trzbach podnikl v roce 2008.
Ptes webové stranky prodavalo 11 % podnikli a pomoci elektronické vymény dat 8 %
podnikil. Vétsina z podnik, které prodavaly pomoci elektronické vymény dat, obdrzela
elektronickou objednavku pies internet, konkrétné se jednalo o podil 93 % (8 %
z celkového poctu podnikil). Pres ostatni sité ji obdrzelo 35 % podniki (3 % z celkového
poctu podniki).
U 96 % podnik, které obdrzely elektronickou objednavku, ptedstavovaly trzby
z elektronickych objednavek alespon 1 % z jejich obratu (14 % z celkového pocétu
podnik), u téetiny z nich pak tvofily elektronické objednavky vice jak 50 % obratu (5 %

Z celkového poctu podnikﬁ).18

Obrazek 3: Podil trZeb realizovanych pomoci objednavek obdrZenych pres pocitacové sité
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Zdroj: Cesky statisticky virad

18 Cesky statisticky tad [online]. 2006 , 16.2.2010 [cit. 2010-07-04]. Dostupny z WWW:
http://czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/9702-09
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